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1. UVOD

Glavni predmet ovog rada je prouCavanje jezika hrvatskih i turskih reklama, odnosno uvid u
naCin na koji se koristi jezik u svrhu promoviranja nekog proizvoda. Jezik je samo jedna od
komponenti koje Cine reklamu, no Cesto je ta komponenta i presudna za dobro plasiranje
proizvoda. U danaSnjem svijetu, u kojem smo bombardirani reklamama sa svih strana,
stru€njaci za reklame sluZe se svim mogu€im trikovima kako bi proizvod koji se reklamira, bez
obzira na njegovu kvalitetu, ostao zamijeCen od strane potro$aCa. Glavni cilj reklame privuCi je
potroSaCe, no da bi se taj zadatak obavio uspjeSno, potrebno je istraZiti Sto privlaCi odredene
potro$aCe. Stoga se reklamama bave mnoge discipline: lingvistika, psihologija, sociologija,

ekonomija...

Vecina se ljudi smatra vizualnim tipom, Sto znacCi da Ce ih, ako govorimo o reklamama, najCeSCe
prvo privuCi vizualni aspekt, bilo to plakat ili video sadrZaj. No, jednako je vaZan i jeziCni dio
reklama, kojim se nastoji pribliZi potroSaCu. Slogani, igre rijeCi, metafore, ponavljanja samo su
neki od naCina na koji se jezik moZe koristiti u svrhu reklamiranja, a detaljniji pregled bit Ce

prikazan u nastavku rada.

Reklame koje su analizirane za potrebe ovog rada preuzete su s raznih internetskih stranica, no
najviSe ih je s YouTube-a, jer sadrZe i vizualni aspekt koji nadopunjuje jezini aspekt reklame.
Analizirana je 51 reklama (31 turska i 20 hrvatskih) kako bi se vidjelo kojim se sve jeziCnim

obiljezjima sluze.



2. DEFINICIJA REKLAME

Reklame su sastavni dio naSih Zivota. Bez obzira €ime se bavili, svakodnevno se susreemo s
pregrst reklama, neke su nam zabavne, neke nisu. Naj€eSCa reakcija na spomen reklama je

negativna, upravo zato Sto smo bombardirani njima sa svih strana.

KreSimir Bagi€, koji se u svom Clanku Figurativnost reklamnog diskurza (2006.) bavi upravo
ovom temom, pozivajuCi se na Nigela Fostera, tvrdi da razni struCnjaci (semiotiCari,
sociolingvisti, etnosociolozi, povjesniCari...) korijene reklame vide u dalekoj proSlosti s
pojavom pisma, a ,preteCe danaSnje reklame vide u pojedinim obiCajima, crtarijama ili
sloganima od kamenog doba do paleolitika, od drevnog Babilona do antiCke GrCke* (2006: 43).
Bagi€ tvrdi da se ,,pojava oglaSivanja kao organizirane djelatnosti podudara s pojavom tiska i
novina“, no u zadnja dva stoljeCa reklamni se diskurs promijenio, i tako je od verbalne poruke
doSao do slikovne i, na kraju, i do multimedijalne, kakvu imamo danas (2006: 44). Isto tako,
autorice knjige Jezik reklama Diana Stolac i Anastazija Vlasteli€ navode da su u 19. stoljeCu
mediji za reklamiranje proizvoda i usluga bile novine, Casopisi i oglasnici, a u prvoj polovici

20. stoljeCa njima se pridruZuju i film i radio (2014: 14).

No $to su zapravo reklame? Kada bi nas se pitalo, svatko bi mogao dati neku svoju definiciju
reklame, tako se u literaturi brojnih autora koji se bave analizom reklama mogu nac€i razliCite

definicije reklame.

U Velikom rjeCniku hrvatskoga jezika Vladimira AniCa uz opis reklame stoje tri znaCenja, prvo
je: ,smiSljeno 1 organizirano informiranje (sredstvima masovnih medija), plansko
populariziranje industrijskih proizvoda i razliCitih usluga; publicitet, promidzba®, drugo je
metonimijsko znaCenje: ,,0oglas ili spot u masovnim medijima kojim se potroSaCi potiCu na
kupnju robe i usluga®, i treCe znaCenje se tiCe onoga koje se nalazi u razgovornom jeziku:
sisticanje, hvalisanje (sam sebi pravi najbolju reklamu)® (AniC, 2004: 1324). Bernarda Kelava
u svom djelu Jezik hrvatskih reklamnih poruka kaze da je reklama: ,,obavijest kojom se neSto
nudi, istiCe, hvali, izlaZe s ciljem privlaCenja Sto veCeg broja moguCih potroSaCa* (2009: 75).
Takoder, tvrdi da reklamna poruka mora biti kratka, saZeta, jasna i razumljiva (2009: 76). S
time se slaZe i turski analiti¢ar Unsal Oziinlii u svom radu Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari

(2007).



Prema autoricama knjige Jezik reklama Stolac i VlasteliC (2014: 13) suvremena literatura s
podruCja marketinga daje prednost rijeCima oglas i oglaSavanje pred reklamom i
reklamiranjem, zato $to su tijekom godina ove rijeCi poprimile negativnu konotaciju kod
potroSaCa, te se pokazala potreba za preimenovanjem ovih naziva u neSto neutralnije, a isto
potvrduju i autorice Anamarija Gjuran — Coha i Ljiljana Pavlovi€ u svom tekstu Elementi
reklamne retorike u hrvatskim reklamnim porukama (2009: 43-44). U AniCevom rjeCniku u
opisu oglasa stoji da je to: ,,javna usmena ili pismena obavijest namijenjena informiranju veCeg
broja ljudi** (2004: 922). 1z datih definicija moZe se zakljuciti kako je cilj reklama privuCi kupca,
odnosno prezentirati proizvod i time navesti potroSaCa na kupnju, dok je cilj oglasa prenijeti
neku informaciju. U ovom radu koristit e se naziv reklama, s obzirom na to da se bavi analizom

reklama za odredene proizvode koji su namijenjeni kupnji.

Kao $to je ve€ navedeno, cilj reklama je pribliZiti proizvod potro$aCima, a to se najCeSCe radi
preko reklamnih poruka, kojima Ce se ovdje baviti. U svom radu Reklama kao prototip
medijskoga teksta Sanda Lucija Udier navodi kako je: ,,specifiCnost reklamnog jezika u spoju
njegove komercijalne uloge i kreativnog, stvaralaCkog izraza® (2013: 177-178), te ga zbog toga
prouCavaju razne struke (primijenjeni lingvisti, lingvisti standardolozi, medijski struCnjaci,
politolozi, sociolozi, semiotiCari, marketinSki struCnjaci, kulturni antropolozi i dr.) jer je jezik
reklama utkan u najvaZnije sfere suvremenog druStva (trZiSnu ekonomiju, globalizaciju,
konzumerizam, ekologiju, pitanja identiteta, komunikaciju...). Takoder kaZe da su reklame

odraz ,,ideoloSke strukture druStva i sustava druStvenih vrijednosti“ (Udier, 2013: 178).

Danka Singer u svom radu Bilo kuda slogan svuda — sociolingvistiCki parametri hrvatskih
reklamnih slogana tvrdi sljedeCe: ,,U reklami su u medusobnoj interakciji proizvod (tj.
poSiljatelj poruke), primatelj (tj. ciljana skupina kojoj je proizvod namijenjen), kultura i
druStvena zbilja koju dijelimo, te vizualni i verbalni sadrZaji i forme.” ,,(...) da bi djelovala,
reklama, u interakciji sa druStvenom zbiljom, mora koristiti zajedniCke jeziCne resurse koje toj
skupini neSto znaCe* (2005: 425) . S istim se slaze i Veli Savas Yelok u svom radu Amag sadece
sat1$ m1? (2007). Jasmina Vrebi€ i Tomislava Kesegi€¢ u svom radu Minimalizam i/ili rasko$
Jjezika u televizijskim i radijskim reklamama kaZu: ,,Reklamne poruke i njihov sadrZaj u velikoj
mjeri ovise o druStvenoj situaciji i zbilji iz koje dolaze. Moraju biti razumljive ciljanoj skupini
kojoj se primarno obraCaju s obzirom na proizvod ili uslugu, ali ako se koriste masovnim

medijem, nije naodmet da komunikacija bude i masovno razumljiva“ (2014: 51). MoZe se



zakljuCiti da je cilj reklame privuCi potro$aCe, no da bi im se pribliZilo, reklame moraju biti

razumljive i u skladu s druStvenim okvirima, stoga se puno paZnje pridaje analizi ciljane grupe.

Tatjana Ivanovi¢ se u svom radu PsiholoSki pristup reklami bavi naCinima na koji se reklama
nastoji pribliZiti potroSaima, sa psiholoSkog aspekta. IstiCe da reklame kod potro3aCa izazivaju
odredenu vrstu psiholoSkog pritiska, a krajnji cilj je nagovoriti potro$aCa na akciju, tj. na
kupnju. NaglaSava kako je analiza ciljne grupe ,kroz njihovo ponaSanje, kupovnu snagu,

prebivaliSte i interese” baza za izradu reklama (2006: 214-215).

IvanoviC istiCe da sastavljaCi reklamnih poruka pokuSavaju pobuditi interes kod kupaca na
razne naCine, pa tako i pobudivanjem odredenih sjeanja s kojima se mogu poistovjetiti, a ta su
sjeCanja najCeSCe lijepa i ugodna te im je cilj pobuditi odredene emocije. KaZe i sljedeCe:
»,Razumijevanje veze izmedu linog ili autobiografskog sjeCanja i informacione obrade je vaZan
marketinSki element” (2006: 219). S time se slaZe i Sanja Purin u svom radu Reklamna poruka
te kaZe da je cilj reklame ,,poslati poruku Sto ve€em broju primalaca, $to boljim medijem,
skrenuti paZnju na reklamu, probuditi interes kod recepijenata i potaknuti ih na kupnju onog

prezentiranog.” (1999: 203).



3. REKLAMA I FUNKCIONALNI STILOVI

Prije pregleda onoga $to o jezi€nom aspektu kazu jezikoslovci, potrebno je odrediti kojem

funkcionalnom stilu pripadaju reklame.

Vladimir Bjelobrk se u svom radu Kojem funkcionalnom stilu pripadaju reklame? bavi upravo
ovim pitanjem. KaZe da su funkcionalni stilovi vezani uz funkcije standardnog jezika, a izdvaja
pet razliCitih. To su: znanstveni, administrativno-poslovni, novinarsko-publicistiCki, knjiZevno-

umjetniCki i razgovorni (2009: 69).

Znanstveni funkcionalni stil za glavnu odliku ima objektivnost, Sto se ne podudara s reklamama
koje moraju biti subjektivne kako bi se pokuSale pribliZiti potroSaCu. Takoder, znanstveni stil
ne koristi kondicionale i imperative, dok se u reklamama imperativ koristi Cesto kako bi se
stvorila ,,prividna potreba vaznosti i nuZnosti posjedovanja odredenoga proizvoda te se potiCe
potroSnja i stvara profit“ (2009: 71). Ipak, znanstveni stil i reklame imaju neke zajedniCke toCke,
a to je koriStenje odredenog rjeCnika, pa tako i jedni i drugi koriste znanstveno i struCno nazivlje
i internacionalizme. S time se slaZu i Stolac i Vlasteli¢ koje kaZu da se osim struCnog i
znanstvenog nazivlja u reklamama koriste i alfanumeriCki podaci, formule i postoci, koji daju
dojam znanstvenosti. Reklame namijenjene Zenskoj publici, a to su naj¢eSCe proizvodi za
ljepotu i njegu lica, koriste i statistiCke podatke, internacionalizme, stru€no i znanstveno
nazivlje, koje nije nuZno razumljivo, no uvjerljivo je, tim viSe kad se doda i krilatica ,,jer mi to
zasluZujemo* (2014: 62-72). Turski analitiCar reklama Unsal Oziinlii u svom radu Reklam
dilinin dilbilimsel boyutlar, kao 1 Nazli Giindiiz i Bahriye Alper Yeseri u svom radu Critical
Analysis of English usage in Turkish advertisements: Hakan Plastik obraduju temu stranih rijeCi
u turskim reklamama, o Cemu Ce biti rijeCi u nastavku rada. Ipak, reklama ne pripada

znanstvenom stilu zbog sloZenosti tog stila, iako dijele neke zajedniCke odlike.

Administrativni funkcionalni stil je prema Josipu Sili€u i Ivi Pranjkovi€u definiran kao stil koji
»obuhvaca govor ureda, govor industrije, govor trgovine, govor politike, govor vojske i govor
reklame® (2005: 379), a odlike tog stila su: jednostavnost, jasnoCa, to€nost, potpunost, stilska
neobiljeZenost i kliSeiziranost. Bjelobrk kaze da reklama ne moZe pripadati ovom stilu zato Sto
analizirane reklame imaju obiljeZeni jeziCni izriCaj jer koriste preneseno znaCenje, razne stilske
figure i igre rijeCi, Sto nikako ne pripada administrativno-poslovnom stilu (2009: 69). Takoder
kaze da bi se reklama mogla eventualno smatrati bliska ovom stilu jer se razvila iz oglasa koji

spadaju u ovaj funkcionalni stil (2009: 69).



TreCi funkcionalni stil koji Bjelobrk izdvaja je novinarsko-publicistiCki koji ima ,Siroko
podruCje uporabe, veliku Zanrovsku raznovrsnost (vijesti, reportaZe, intervjui, kronike) te
usmjerenost prema velikom broju ljudi® (2009: 69), te je: ,obiljeZen brojnim figurativnim
obiljeZjima poput poredbe, metafore, metonimije ili alegorije” (2009: 69). Sve ove odlike ima

i reklama, te se moZe smatrati da reklama pripada ovom funkcionalnom stilu.

KnjiZzevno-umjetniCki funkcionalni stil je, prema Bjelobrku, obiljeZen ,,potpunom
individualnom slobodom, buduéi da slijedi jezik kao sustav”, a odlike su mu ,uporaba
poetizama, figurativnih stilskih obiljeZja (metafora, metonimija, paradoks, personifikacija,
usporedba, parafraza, antiteza), dijalektizama te arhaizama i neologizama® (2009: 70).
Reklama se odlikuje navedenim odlikama knjiZevno-umjetniCkog funkcionalnog stila, no
prema Bjelobrku ne moZe mu sasvim pripadati jer sloboda koju ima reklama ,,ne proizlazi iz
jezika kao sustava, veC je ona, ponajprije, rezultat slabog i loSeg poznavanja samoga jezika, kao
i nepoznavanja normativnih jeziCnih pravila® (2009: 70). Analiza reklamnih poruka koja je
navedena u radu, a 1 primjeri koji su izdvojeni iz literature, ne mogu potvrditi ovu tvrdnju jer
se iz analiziranih primjera ne zamjeCuje loSe poznavanje jezika potroSaCa. Kao Sto je veC
navedeno, jako se puno ulaZe u analizu potroSaCa i onoga Sto ih privlaCi, a jezik vrlo dobro
moZe prenijeti Zeljenu poruku. U nastavku Ce biti pokazano koje sve jeziCne ,,trikove* koriste
autori reklamnih poruka, S$to potvrduje njihovo poznavanje razliCitih znaCenja jeziCnih

elemenata i pragmatiCkih uCinaka razliCitih jeziCnih sredstava.

Posljednji stil koji Bjelobrk izdvaja je razgovorni koji pripada sferi svakodnevice te se najceSCe
ostvaruje u usmenom obliku, a tada uz jezik koristi i geste i mimiku. Njegove odlike su
»hepripremljenost, spontanost te nesluZzbenost i jednostavnost“ (2009: 72), a zbog svoje
slikovitosti i metaforiCnosti moZe biti blizak reklamama. Reklame namijenjene mladima koristit
Ce razgovorni stil sa svakodnevnim leksikom, oslovljavanje na #i, Cesto engleske rijeCi, kako bi
se Sto viSe pribliZile toj dobnoj skupini, a najbolji primjer za to su reklame mobilnih operatera.
Reklame namijenjene poslovnim ljudima koriste objektivizirajuCu formulu (nalin kojim se
stvara distanca izmedu onih kojima je reklama namijenjena i znanstvenika koji predstavljaju
neki proizvod) te konverzacijski model oslovljavanja na Vi s leksikom Skolovanih ljudi, kakve
najviSe koriste reklame za bankarske proizvode, proizvode za ljepotu ili bilo koje druge koji
koriste brojevne podatke kao znanstvenu podlogu da je proizvod koristan (Stolac, Vlasteli€,
2014: 18). No, reklame ne pripadaju ni ovom stilu jer se Cesto odvijaju pismenim, a ne usmenim

putem kao razgovorni stil.



Bjelobrk zakljuCuje da se reklame mogu svrstati u viSe stilova, odnosno da neke odlike dijele s

viSe stilova, te su na taj naCin dobile i obiljeZje multimedijskog diskursa (2009: 73).

4. ANALIZA REKLAMA

VeC je spomenuto da je cilj reklama prezentirati odredeni proizvod i potaknuti potro$aCa na
kupnju, no kako se to postiZze? Prema Stolac i Vlasteli€ (2014: 18-19) sastavljaCi reklamnih
poruka koriste se raznim metodama kako bi njihova poruka bila $to pamtljivija i kako bi
informacija o proizvodu doSla do potroSaCa; stoga koriste razne konverzacijske modele, razna
leksiCka, gramatiCka i grafijska sredstva. Purin kaZe: ,,Da bi drugima prenijeli svoje ideje,
osjeCaje, miSljenja, iskustva, govornici se sluZe jeziCnim znakovima. Producenti reklamnih
poruka kontinuirano se sluZe simbolima pripisujuci im znaCenja iz druStvene stvarnosti. Da bi
producirali uspjeSnu reklamnu poruku, moraju znati koja znaCenja odredenim simbolima
pripisuju primaoci poruke. Iako su konotacije simbola uglavnom jasne, one nisu fiksne, ve€ se
pod utjecajem socijalnih, psiholoSkih i drugih faktora na odredenom podruCju s vremenom
mijenjaju. To potvrduje i Cinjenica da reklamna poruka moZe zastarjeti: nakon duZeg vremena,
zbog semantiCkog pomaka, stare sintagme i sintakse mogu zadobiti nove konotacije ili potpuno
izgubiti semantiCki sadrZaj“ (1999: 205). 1z ovoga se moZe zakljuCiti kako je poznavanje jezika,
kao i svih druStvenih i kulturnih aspekata potro$aCa, vrlo vazno kod sastavljanja reklamnih

poruka, no ipak je jezik taj u kojem leZi velika kreativnost.

Reklame nisu samo zanimljiv tekst koji sastavljaCi moraju napisati. Taj tekst mora biti pomno
odabran i osmi$ljen. U obzir se moraju uzeti mnoge stvari, poput dobne skupine, kulturoloSkog
aspekta, globalizacijskih aspekata koji nas okruZuju, a sve to mora biti saZeto u par rijeCi koje
Ce potroSalu ,,ostati u glavi“ nakon Sto reklamu pogleda, odnosno kako kaZe Singer: ,,lako su
reklame kratkoga vijeka, njihovi su uCinci dugoroCni® (2005: 425). Bagi¢ kaZe da se
»spektakularnost i ceremonijalnost jezika reklamnih poruka i slogana zasniva na figurativnim
obiljeZjima* (2006: 44), dok ta ista obiljeZja Stolac i Vlasteli€ (2014: 53) nazivaju jeziCnim
strategijama. Kristian Lewis i Barbara Stebih Golub u svom radu Tvorba rijeGi i reklamni
diskurs kazu da se o reklami ,,moze govoriti kao o vrlo raSirenoj tekstnoj vrsti u kojoj je veoma
Cesta uporaba frazema, stilskih figura, ali i svjesno krSenje jeziCnih norma na svim jeziCnim
razinama“ (2014: 133). S time se slaZe i Unsal Oziinlii u svom radu Reklam dilinin dilbilimsel
boyutlar te kaZe da sastavljaCi reklamnih tekstova moraju poznavati jezik jer im je cilj da taj

tekst bude Sto kraci, a da sadrZi sve bitne informacije o proizvodu.
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IstraZivanja provedena o jeziku reklama u hrvatskom jeziku pokazala su da je jezik reklama
iznimno fleksibilan, originalan, domiSljat i duhovit, a da bi se to ostvarilo koriste se razna
gramatiCka, jeziCna i stilska sredstva. Neka od njih su: forma pitanja, imperativni izrazi,
superlativna forma, ponavljanje, oblik prvog lica jednine, internacionalizmi, stilske figure
(ponavljanje, metafora, personifikacija, metonimija, poredba, hiperbola, gradacija,
paradoksalnost, retoriCko pitanje, evokativnost, frazemski izrazi i modifikacije). Jezikoslovci
koji su se bavili ovim pitanjem i proveli istraZivanja su: Anamarija Gjuran-Coha i Ljiljana
Pavlovi€ (uradu Elementi reklamne retorike u hrvatskim reklamnim porukama), Diana Stolac
i Anastazija Vlasteli€ (u radu Jezik reklama), KreSimir Bagi€ (u radu Figurativnost reklamnog
diskurza), Jasmina VrebiC i Tomislava Kesegi¢ (u radu Minimalizam i/ili raskoS jezika u
televizijskim i radijskim reklamama). IstraZivanja koja su provedena o jeziku reklama u turskom
jeziku pokazala su da se i u turskim reklamama koriste sli€na jeziCna i stilska sredstva, a to su:
imperativ, upotreba atributa, najCeSCe radi preuveliCavanja, internacionalizmi, stilske figure
(metafora, metonimija, igra rijeCi, poredba, personifikacija). Jezikoslovci koji su proveli svoja
istraZivanja o jeziku reklama u turskom jeziku su: Unsal Oziinlii (u radu Reklam dilinin
dilbilimsel boyutlar), Nazli Giindiiz i Bahriye Alper Yeseri (u radu Critical Analysis of English
usage in Turkish advertisements: Hakan Plastik) i UQur Batl (u radu Reklamlarda retorik

figtirlerin kullanimi).

Kako bi se dobila jasnija slika Cime se sve u turskom i hrvatskom jeziku sluze sastavljaCi
reklamnih tekstova da bi se Sto viSe pribliZili potroSaCima, analizirano je viSe desetaka primjera
reklama ili njihovih dijelova iz oba jezika te ih se pokuSalo klasificirati po njihovim jezi€nim i
stilskim obiljeZjima. BuduCi da ih je zaista mnogo, svako Ce obiljeZje biti ukratko pojaSnjeno i
bit Ce navedeno po nekoliko primjera, na naCin kako su ih u svojim analizama izdvojili i ranije
spomenuti autori, a nakon njih bit e navedeni i primjeri koji su izdvojeni za analizu za potrebe

ovog rada.

4.1. GRAMATICKA OBILJEZJA REKLAMA

U hrvatskom se jeziku od glagolskih oblika u reklamnim porukama najCeSCe koriste imperativ
i prezent, a i neoglagoljene reCenice. Uz kolokvijalni stil reklama veZe se upotreba imperativa
i zamjenice i za 2. lice jednine, no u ovom je stilu Cesta i upotreba osobne i posvojne zamjenice

prvog lica jednine.

11



KoriStenjem prvog lica jednine ostvaruje se prisniji odnos s potroSaCem u kojem se pobuduje
pozitivan stav prema proizvodu!, kao u reklami za trgovinu DM — Tu sam Covjek, tu kupujem,
dok se koriStenjem drugog lica jednine potroSaCa direktno poziva na koriStenje odredenog

proizvoda?, kao u reklami za ZvakaGe gume Orbit — Jedi, pij, ZvaCi Orbit.

Primjer 1. Allianz osiguranje

Yola her ¢\kt\Qinda, Allianz seninle ve sevdiklerinle®

Allianz osiguranje je za ovu reklamu izabralo tekst Yola her ¢lktiQinda, Allianz seninle ve
sevdiklerinle (,,Svaki put kad krene$ na put, Allianz je s tobom i tvojim voljenima®), kojim se
direktno obraa svom potro$aCu zamjenicom sen, ,ti“, kako bi pokuSao ostvariti prijateljski
odnos, no ide dalje jer nije samo ,s njim“ ve€ i s njegovim voljenim osobama, u tur.

»sevdiklerinle”, Cime se sugerira obiteljski i1 prisniji odnos.

Primjer 2. Ford Focus

Seni en giiclii yansitan O, Yeni Ford Focus®

Ford je za predstavljanje svog novog modela Focusa izabrao reklamni tekst Seni en giiclii
yansitan O, Yeni Ford Focus, (,,Onaj koji te najmoCnije odraZava je On, Novi Ford Focus*). I
ovdje je koriStena zamjenica sen, ,,ti*, kako bi se izravno obratilo potroSaCu te tako uspostavilo

blizak odnos s njim.

Cesta je upotreba i drugog lica mnoZine kako bi se iskazalo podtovanje prema potro3acu’, kao

u reklami za sprej za nos Olynth HA — Sloboda za Vas$ nos.

1 Vrebi¢ Jasmina, Kesegi¢ Tomislav: Minimalizam i/ili rasko$ jezika u televizijskim i radijskim reklamama,
(Hrvatistika, vol. 7, br. 7, 2014), 54

Stolac Diana, Vlasteli¢ Anastazija: Jezik reklama, (Zagreb, Hrvatska SveuciliSna naklada, 2014), 112 2

isto

3 https://www.youtube.com/watch?v=yjquH1bICn8

4 https://www.youtube.com/watch?v=XBpOVxLO2AU

5 Vrebi€ Jasmina, Kesegi¢ Tomislav: Minimalizam i/ili raskos jezika u televizijskim i radijskim reklamama,
(Hrvatistika, vol. 7, br. 7, 2014), 54

Stolac Diana, Vlasteli¢ Anastazija: Jezik reklama, (Zagreb, Hrvatska SveuciliSna naklada, 2014), 112
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Primjer 3. Grawe osiguranje

Osiguranje na Va$oj strani®

Grawe osiguranje je u svom sloganu Osiguranje na VaSoj strani iskoristilo zamjenicu Vi koja
se Cesto koristi u reklamama za bankarske, financijske i sliCne proizvode koji su namijenjeni

odraslim osobama kako bi se iskazalo poStovanje prema korisniku.

Primjer 4. Anadolubank

Istedi§iniz her yerde, Anadolubank Sizinle’

Anadolubank je za svoj slogan odabrala tekst Istediiniz her yerde, Anadolubank Sizinle
(,,Gdje god poZelite, Anadolubank je s Vama®). Vidi se da je koriStena zamjenica Siz, ,,Vi*“,
kojom se iskazuje poStovanje prema potroSaCima, a ujedno se i nastoji sugerirati i ostvariti

profesionalni odnos.

Uz uporabu zamjenica veZe se i prezent, koji je najfeSée koristeno glagolsko vrijeme®, kao u

reklami za Vichy — Iza anGeoskog lica krije se vraija Zena.

Osim prezenta, Cesto se koristi i imperativ, kojim se izriCe zapovijed ili molba, no u reklamama

najéeSCe, osim blage zapovijedi, kao u reklami za Orbit, moZe pobudivati i osjecaj savjeta’.

Primjer 5. PIK Vrbovec

PIKni domace'’

PIK Vrbovec je proizvodaC mesnih proizvoda, a u ovoj reklami modifikacijom svog naziva je
doSao do 2. lica imperativa, koji se kao takav Cesto koristi u reklamama kako bi se potro$ac
pozvao da kupi proizvod i naglasila potreba kupnje proizvoda. Osim modifikacije imena

proizvodaCa, dodan je i pridjev domacCe, koji proizvodaCi prehrambenih proizvoda Cesto vole

6 https://www.youtube.com/watch?v=t62FOowfy s

7 https://www.youtube.com/watch?v=hybbG78WKpc

8 Vrebié, Kesegi¢: Minimalizam i/ili raskos jezika u televizijskim i radijskim reklamama, 54
9 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 115

10 https://www.youtube.com/watch?v=bnHngtNkR3c
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koristiti kako bi naglasili da su upravo njihovi proizvodi domaci jer u moru proizvoda teSko je
znati koji su takvi. Pridjev domaCe ima i odredenu druStvenu konotaciju: ako je proizvod
domaci, u potroSaCima se budi osjeCaj pripadnosti, jer taj proizvod potjeCe iz njihovog

okruZenja.

Primjer 6. Cedevita

Pokreni CE

Cedevita je proizvodaC napitka koji se reklamira kao napitak s puno vitamina. U ovoj reklami
koriSteno je 2. lice imperativa kako bi se potaknulo potroSaCe na kupnju, no pametnim odabirom
glagola pokrenuti se, potiCe se na kretanje, odnosno aktivnost potroSaCa, i ne samo to, na
zanimljiv naCin je povratna zamjenica se iz glagola pokrenuti se preoblikovana u CE kako bi
se kroz ovakvu modifikaciju iskoristio naziv proizvoda u samoj reklami. Ovaj CE bi se mogao
shvatiti i na joS jedan naCin, a to je kao vitamin C, koji se u hrvatskom jeziku izgovara kao ce.
To je jedan od vaznijih vitamina za ljudsko zdravlje i imunitet, a i aktivnost Covjeka, Sto je u

skladu s onim za $to se proizvod reklamira.

Primjer 7. Renault Kadjar

Dosta je gledanja. PoCni Zivjeti.'?

Renault se u reklami za svoj model Kadjar obraCa potroSaCu imperativnom izjavom Dosta je
gledanja kojom poruCuje da u moru modela koji su potroSaCima u ponudi ne treba traZiti dalje
jer njegov je najbolji. Takoder, ovo bi se moglo shvatiti i kao poziv na aktivnost kod potroSaca,
poziv na kupnju proizvoda, kojeg su dosad moZda samo gledali kao promatraCi, a sada ga mogu
i imati u svojem vlasniStvu. Izjavom PoCni Zivjeti u kojoj je, takoder, koriSten imperativ

direktno se obraCa potroSaCu kazavsi kako Ce, nakon Sto kupi ovaj auto, njegov Zivot poCeti, bit

.....

11 https://www.youtube.com/watch?v=AzRhOsSUg04
12 https://www.youtube.com/watch?v=hSQobP2X510
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Imperativ se, kako u hrvatskim reklamama, koristi i u turskim'3, npr.: reklama proizvodata
zavjesa Evore - Evore'yve gelin, Evore'nin perdelerini gériin (,,Dodite u Evore, Pogledajte
Evorine zavjese"), reklama Emlak Kredi banke - Emlak Kredi'yve bugiinden gelin; Bugiiniiniiz

i¢in, yarininiz igin (,,Dodite u Emlak Kredi danas; Za vaSe danas, za vaSe sutra®)
Primjer 8. Renault Megane
Beklenmedik ol'*

Renault je za svoj model Megane izabrao reklamni tekst Beklenmedik ol (,,Budi neoCekivan®)
u kojem koristi imperativnu formu Cime potiCe potroSaCa na postizanje posebnosti kupnjom
ovog modela. Glagol beklenmek znaCi ,,oCekivati se*, a negacijom glagola, koja se znaCenjski
moZe gledati kao hiperbola, dobiva se na jaCini znaCenja drukCijega i posebnoga. Ako se netko
ponaSa neoCekivano, znaCi da se ponaSa drugaCije, nije isti kao i svi drugi, a tada postaje
poseban, tako da se ovim tekstom potroSaCima zapravo poruCuje da budu posebni, da izadu iz
uobiCajenih obrazaca ponaSanja. Za takve potroSaCe, koji su posebni, tu je i poseban automobil,

koji je predstavljen u reklami.

U reklamama se koriste i neoglagoljene reCenice, kao u hrvatskoj reklami za vodu Jana — Izvor
Zivota'®, i turskoj reklami za Cokoladicu Nestle: Nestle gofiet, Enerji lezzet (,Nestle

napolitanka, okus energije*)®.

Osim navedenog, u reklamama se Cesto koriste i sloZenice i neologizmi, u kojima se moZe
vidjeti maStovitost i kreativnost sastavljaCa reklamnih tekstova. U reklami za kapi za nos Operil:
Brz, djelotvoran i spasoNosan vidi se sloZenica od rijeCi spas i nos, koje s navedenim
proizvodom funkcioniraju odli¢no. U reklami za Gokoladu Coksu: Sretan Coksi¢ (po analogiji
na BoZi¢) vidi se neologizam Coksi¢ koji je nastao dodavanjem sufiksa -i¢ na osnovu oks, koja

je nastala od rijeCi Cokolada.!”

U turskim reklamama takoder se koriste sloZenice i neologizmi, kao Sto se vidi iz sljedeCih

reklama: Cokomat, Cokomilk, Cokokrem. U svim ovim reklamama iskoriStena je turska rijeC

13 Oziinlii, Unsal.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007

14 https://www.youtube.com/watch?v=AgmHhmDEVuM

15 Vrebi€, Kesegi¢: Minimalizam i/ili raskos jezika u televizijskim i radijskim reklamama, 54
15 Stolac, Vlastelié: Jezik reklama, 111

16 Oziinli, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007

17 Vrebi¢, Kesegi¢: Minimalizam i/ili rasko$ jezika u televizijskim i radijskim reklamama, 55
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¢ok (,,puno, mnogo*) s engleskim sufiksom mat u prvoj, engleskom rijeCi milk u drugoj i
francuskom rijeCi créme koja je prilagodena turskom jeziku prema izgovoru u krem u treCoj.
Takoder, ovo se moZe smatrati i kao preoblikovanje turske rijeCi ¢ok u englesku varijantu sa
znaCenjem ,,Cokoladni®, ,,coko” prema izgovoru. Isto tako, u reklami za Carape tvornice za
Carape Sax, potaknute nazivom tvornice, nastale su sljedee sloZenice: Saksapel, Sax, ince,
zarif, duygulu ... bir ¢ift corap (“Saksipilne, Sax, tanke, elegantne, njeZne...par Carapa”), u rijeCi

saksapel upotrijebljene su engleske rijeCi sex i appeal, no modificirane su prema izgovoru.'®
Primjer 9. AKSigorta
Bambaska"®

Osiguranje AKSigorta je za svoju reklamu odabralo izraz BambaSka (,,Skroz drugaciji®). U
turskom jeziku rijeC baska znaCi ,,drugaCiji“, a prefiksom bam- pojaCava se znaCenje rijeCi
baska, tako da sloZenica bambaSka znaCi ,,potpuno drugacCiji“, ,,skroz drugaciji“, ,,sasvim
drugacCiji“. Tako se na jednostavan naCin potroSaCima daje do znanja da je ovo najbolje
osiguranje, a takoder se usporeduju s drugima, za koje se sugerira da su u usporedbi s njima

obiCni.

4.2. JEZICNE I STILSKE FIGURE U REKLAMAMA

Osim specifiCnih gramatiCkih obiljeZja, reklame odlikuje i koriStenje odredenih jeziCnih i

stilskih figura, a u nastavku Ce biti navedene najCeSCe.
4.2.1. ATRIBUCIJA

Atributi imaju vrlo vaZnu ulogu u reklamnim tekstovima, a ako se pazljivo sluSa reklame, moze

se zamijetiti da sastavljaCi vole pretjerivati u davanju atributa proizvodima koje oglaSavaju.

Kad se radi o reklamama, postoje odredeni atributi koji su vrlo popularni. Reklama mora
prikazati proizvod u najboljem svjetlu, no isto ga tako mora i opisati, pa su proizvodi Cesto:
specifiCni, novi, iznimni, neponovljivi, unikatni, jedini, najbolji. Medutim, kako navode Stolac
i Vlasteli€ ,,svaki proizvod moZe biti nov ili specifiCan ili izniman... Sa semantiCkog je aspekta
uporaba takvih atributa zalihosna jer kada neSto znaCi sve, onda najCeSCe ne znaCi niSta” (2014:

55). Postoji i atribucija koja se koristi kako bi se proizvod koji se reklamira usporedio s drugim

18 Oziinli, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007
19 https://www.youtube.com/watch?v=hWxPYxFVph8
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proizvodima ili istim proizvodom koji je sada dobio novo ruho, stoga su ti proizvodi uvijek
drugi, ostali, obiCni, uobiCajeni, dosadaSnji, a novi proizvod je uvijek bolji (Stolac, Vlasteli€,

2014: 56).

Primjer 10. Kent banka

SvemoguCi kredit*

Ova je banka za svoj proizvod kredita odluCila okarakterizirati ga kao svemoguCeg. To
potvrduje ve€ reCeno, tj. da se ovakvim atributima pokuSava naglasiti da je proizvod bolji od
drugih, tako se aludira da krediti drugih banaka ne mogu sve ono Sto moZe kredit ove banke,

stoga je on svemoguCi, jer nema ograniCenja. Osim toga, ovo je ujedno i hiperbola.

Oziinlii u svom radu Reklam dilinin dilbilimsel boyutlar i u turskim reklamama nalazi sli¢ne
atribute u znaCenju ,,najbolji*, ,,snazniji*, ,,pouzdaniji*: reklama za deterdZent za pranje suda
Pril - En iyisi Limonlu Pril (,,Najbolji je Pril s limunom®),; reklama za printer model IS 810 -
Daha gii¢lii, daha giivenilir... ; Daha iyi kopya olmaz. Daha ucuz fiyat olmaz. IES 810 (,,J08
jadi, jo$ pouzdaniji...; Bolja kopija ne postoji. Bolja cijena ne postoji. IS 810“)*! .

Takoder, Cesta je upotreba atributa novi i stari, a Stolac i Vlasteli€ (2014: 57) navode primjer
muSkog dezodoransa Old Spice koji se reklamira kao Novi Old Spice, $to je prijevod s engleskog
jezika New Old Spice. Prijevodom na hrvatski jezik izgubio se efekt kakav je postignut na
engleskom jeziku gdje se dva antonimna pridjeva nalaze jedan do drugoga (dosl. ,,Novi Stari
Spice*). Budu€i da ime proizvoda sadrZi atribut stari (Old), novost ovog proizvoda se ne bi
mogla nikako drugaCije istaknuti ve¢ dodavanjem atributa novi ispred naziva proizvoda.
Ovakvo slaganje atributa kod ovog proizvoda je specifiCno jer se poruCuje da se radi o

proizvodu koji je otprije poznat potroSaCima, no izlazi u novom ruhu.

Gomilanje atributa u reklamama nije niSta neobiCno. Tako, na primjer, u prehrambenim
proizvodima poput jogurta, sladoleda ili sokova Cesto se moZe naiCi na sintagmu s komadiCima
prirodnog voCa. Postavlja se pitanje kakvo bi inaCe voCe moglo biti, osim prirodno. Sli¢no, za
reklamu za Cokoladu s okusom, postavlja se pitanje moZe li Cokolada biti bez okusa (Stolac,

Vlasteli¢, 2014: 57-58). Medutim, kako su reklame odraz druStva, ovo se moZe gledati i kao

20 https://www.youtube.com/watch?v=rWtOEICBE2g
21 Oziinla, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007
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svojevrstan ,,prozor” u svijet u kakvom danas Zivimo gdje je vaZno isticati da je neSto prirodno,
tj. viSe se ne podrazumijeva da npr. voCni jogurt sadrZi voCe. Sli€no se moZe naCi i u turskoj
reklami za Caj Dogadan: %100 doQadan! DoQadan Bitki-Meyve Caylari (,,100 % iz prirode!

Biljni i voéni Cajevi DoJadan”)?.

SljedeCa je komparacija koja se takoder Cesto koristi u reklamama. Adriatic osiguranje u svojoj
reklami Ne najveCi-ve€ bolji koristi komparativ pridjeva dobar. Ovaj slogan je Adriatic
osiguranje poCelo koristiti nakon svog osnutka, a pokuSali su povuéi usporedbu s najve¢im
(tada) osiguranjem na trZiStu, Croatia osiguranjem, te poruCiti da iako nisu najveci, bolji su, te

time privuCi potroSaCe (Stolac, VlasteliC, 2014: 59).
Primjer 11. VIP
Uvijek moZe brie*

U reklamama za telekomukacije Cesto se koriste komparativi i superlativi, a tako je i ovaj
teleoperater upotrijebio komparativ brZe u sloganu Uvijek moZe brie. U tom sloganu reklamira
brzinu interneta kako bi naglasio da signal uvijek moZe biti brZi, a u svijetu u kojem je brzina

bitna, poruCuje da on ima brZi internet od drugih teleoperatera na trZiStu.
Primjer 12. T-COM
5G — NajveCa. Najbria. VodeCa mobilna mreia.**

Jedan od vodeCih i najveCih teleoperatera u Hrvatskoj, koji je prvi preSao na 5G mreZu, odlu€io
je to reklamirati vrlo jednostavno, koristeCi superlative: najveCi i najbrizi. Poruka potroSaCima
je vrlo jasna: ovaj teleoperater ima najveCu mreZu i nudi najbrZi internet, a da ne bi bilo zabune
o Cemu se radi, dopunili su to i dodatkom VodeCa mobilna mreia, kojim Zele dodatno naglasiti

kako su oni najbolji na trziStu.

22 Ugur Bati: Reklamlarda retorik figtrlerin kullanimi, (Oneri Dergisi, vol. 7, br. 28, 2007), 332
233 https://www.youtube.com/watch?v=Ga8DD8-R7gA
24 https://www.youtube.com/watch?v=DrFJWgFISS8
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Primjer 13. Ford Focus

Seni en giiclii yansitan O, Yeni Ford Focus®

Ford je za predstavljanje svog novog modela Focusa izabrao reklamni tekst Seni en giiclii
vansitan O, Yeni Ford Focus (,,Onaj koji te najmoCnije odraZava je On, Novi Ford Focus®).
Ovaj primjer je veC spomenut zbog koriStenja zamjenice sen (,,ti*), no u njemu pronalazimo i
superlativ en gii¢lii (,,najmoCniji*) koji se moZe sagledati kroz dva znaCenja: doslovno znaCenje
u kojem snaga oznaCava snagu motora automobila, koja je vaZzan faktor za potroSaCe, i snagu
njegovih materijala koji su koriSteni u izradi, Cime se poruCuje da je automobil siguran za svoje
potroSaCe; i u prenesenom znaCenju gdje snaga oznaCava i unutarnju snagu, odnosno hrabrost,
Cime se apelira na odlike junaka kod potroSaCa. KoriSten je i glagol yansitmak koji znaCi
»odraZavati®, ,zrcaliti, a na ovaj naCin pribliZzava se potroSaCu iskazuju€i da ovaj automobil

odraZava njegovu snagu, tj. ovaj automobil je nov, snaZan, a isto takav je i njegov vozac.

postoje i ostale strategije, nikako manje vaZne. Na njih Ce se uputiti u sljede¢im potpoglavljima.

4.2.2. PONAVLJANIJE

Ponavljanje je prema BagiCu (2006: 44) jedno od najzastupljenijih i najCeSCe koriStenih

figurativnih obiljezja reklamnih poruka, a moZe biti zvukovno, leksiCko ili sintaktiCko.
ZVUKOVNO PONAVLJANJE

Zvukovna ponavljanja su ona koja se zasnivaju na rimi, asonanciji*® i aliteraciji?’, a njima se
b b

utjeCe na potroSaCa jer na taj naCin reklamna poruka postaje zanimljivija i pamtljivija.

Neki od primjera zvukovnih ponavljanja su: Bilo kuda, Kiki svuda.; Velebit planina, Zuja i

slanina; Uz INU na tribinu!; Kupujem, dakle putujem.; Niko kao Piko®. Primjer zvukovnog

25 https://www.youtube.com/watch?v=XBpOVxLO2AU

26 asonanca-stilska figura ponavljanja istih samoglasnika radi postizanja odredenog zvukovnog ugodaja ili
glasovnih efekata, Hrvatski jeziCni portal: https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search

27 aliteracija-stilska figura u kojoj se isti suglasnik ponavlja u nizu naglaSenih slogova, Hrvatski jeziCni portal:
https://hip.znanje.hr/index.php?show=search

28 KreSimir Bagic: Figurativnost reklamnoga diskurza, (Zagreb-Split, Hrvatsko druStvo za primijenjenu lingvistiku-
HDPL, 2006), 44.

Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 82-84
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ponavljanja u turskoj reklami tvrtke Kalebodur, proizvodaCa keramike i sanitarija: Kalebodur,

Seramik budur (,,Kalebodur, to je keramika“)?°.

Primjer 14. Efes Pilsen
Bu acacak bu kapaQ\ nas\l acacak?*°

Jedan od najpoznatijih proizvodaCa piva u Turskoj Efes Pilsen za svoju je reklamu upotrijebio
pitanje Bu agacak bu kapaQ\ nas\l agacak? (,,Kako Ce ovaj otvaraC otvoriti ovaj zatvara€?*). U
reklami se postavlja to pitanje jer je potrebno otvoriti bocu piva, a potroSaci u svojim rukama
drZe otvaraCe te se pitaju hoCe li je njime mo€i otvoriti. Imenica ac¢acak (,,otvarat”) i glagol
agmak (,,otvoriti*) u formi futura agcacak su homonimi, te su pametno iskoriSteni u ovoj reklami.

Osim toga, ponavlja se i pokazna zamjenica bu (,,ovaj, ova, ovo™).

Primjer 15. Tokai ¢akmak
Cakar ¢cakmaz ¢akan ¢akmak®!

U ovoj je reklami proizvodaC upaljaCa Tokai za svoj slogan odabrao tekst Cakar ¢akmaz ¢akan
cakmak (,,UpaljaC koji upali ¢im ga upali$“) u kojem je na domiSljat naCin iskoristio imenicu

cakmak (,,upaljaC*) i glagolske forme nastale od glagola ¢cakmak (,,upaliti®, ,,zapaliti*, ,,udariti®,

LEKSICKO PONAVLJANJE

LeksiCka ponavljanja su ponavljanja rijeCi i ona su obiCno tautoloSka, a sluZe privlaenju
pozornosti; stoga ne Cudi da se koriste u reklamnim tekstovima. Takva ponavljanja stavljaju

naglasak na jednu toCku ili svojstvo proizvoda, dakle, podcrtavaju i istiCu tu toCku.

Primjeri leksiCkog ponavljanja: DomaCe je domaCe. Sljeme kao domaCe.,; Jedina kvaka je da
nema kvake.; Jer kuna je kuna.; Dobar proizvod je dobar proizvod (ma koliko mi Sutjeli o

tome)*?.

29 Oziinld, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007
30 https://www.youtube.com/watch?v=Dpjrglvdf7A
31 https://www.youtube.com/watch?v=s-L-2DJo3wg
32 Bagi¢: Figurativnost reklamnoga diskurza, 45

Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 86-87
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Primjer 16. Pinar sosis
Seni yerim sosis! Sisman sosis! Uzun sosis! Bi’renk sosis! Sirin sosis! Seni yerim sosis!*?

U reklami proizvodaCa hrenovki Pinar djevojCica izgovara tekst Seni yerim sosis! Sisman sosis!
Uzun sosis! Bi’renk sosis! Sirin sosis! Seni yerim sosis! (,,Pojest Cu te, hrenovko! Debela
hrenovko! Duga hrenovko! Obojena hrenovko! Slatka hrenovko! Pojest Cu te, hrenovko!")

Kroz tekst se ponavlja rijeC sosis (,,hrenovka“) te bez zabune znamo koji se proizvod reklamira.
SINTAKTICKO PONAVLJANJE

SintaktiCka ponavljanja su moZda i najCeSCa, a to su ponavljanja cijelih reCeniCnih sklopova
kako bi se ritmizirala poruka i kako bi se naglasili glavni elementi. Od figura koje koristi

sintaktiCko ponavljanje najCeSCa i najvaznija je anafora, a koriste se i epifore i antimetabole.

Anafora je ponavljanje rijeCi na poCetku reCenice, a izvrsna je za reklamu jer je odmah
izdvojeno ono bitno, a i ponavlja se, Sto moZemo vidjeti na sljedeCim primjerima: PoZeli
prirodu! PoZeli Pago!; Biram prirodu, biram alverde.; MaZi zdravo, mazi ukusno.; U Merkuru

je bolje, u Merkuru je akcijal**

Primjer 17. Hrvatska poStanska banka

Tu su maStanja. Tu su planovi. Tu je ponos. Tu su prijatelji. Tu je obitelj. Tu su uspomene. Tu

Jje budutnost. Tu je dom. Zato smo i mi tu.>

U svojoj reklami, koja ide pod nazivom Tu smo uz vas, Hrvatska poStanska banka kroz cijelu
reklamu ponavlja prilog tu i razliCita lica pomoCnoga glagola biti. Hrvatska poStanska banka
iskoristila je moguCnost nabrajanja onoga Sto je potroSaCima vaZno, a to su: maStanja, planovi,
prijatelji, obitelj... kako bi se priblizila svojim potroSaCima te kroz ono nabrojano pokuSala
ostvariti Sto blizi odnos s njima, prijateljski ili obiteljski odnos. Ponavljanjem rijeCi tu potroSaC
se ne mora pitati kamo se treba zaputiti ukoliko Zeli sve ono navedeno u reklami, jer odgovor

je tu, u Hrvatsku poStansku banku. U tekstu Tu smo uz vas, ponovo se koristi zamjenica vi, kao

33 https://www.youtube.com/watch?v=rurTrJiEpZ0
34 BagiC: Figurativnost reklamnoga diskurza, 45
Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 87

35 https://www.youtube.com/watch?v=-8tjJBVcIWU
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naglasak da je potroSaC vaZzan, kao i frazem biti uz nekoga, kao naglasak podrSke i dobre

suradnje koju ova banka nudi svojim potroSaCima.

Epifora je ponavljanje rijeCi na kraju reCenice: Postoji samo jedna banka, moja banka,

Raiffeisen, moja banka.>®

Primjer epifore u turskoj reklami Hisarbanke: Paraniz, Gonca iken giil olmal\, Filiz iken dal
olmal\, Fidan iken baQ olmal\. (,,Va$ novac, trebao bi biti ruZa kad je pupoljak, trebao bi biti

grana kad je izdanak, trebao bi biti vinograd kad je mladica®) 3’

Antimetabola je fonetiCka figura u kojoj se podudaraju po dvije rijeCi u jednoj ili dvjema
izrekama i to obrnutim redom: LakSe je pronaCi kredit bez jamca nego jamce za kredit.; Sve u
jednom, jedan za sve.; Jedan za svakoga, Quattro za sve.; Zivjeti je prekrasno, a prekrasno

Zivjeti je jos bolje.*®

Primjer 18. Turkcell

Turkcell'le ba§lan hayata, hayata ba§lan Turkcell'le®

Dobar primjer antimetabole je, svakako, tekst na kraju reklame jednog od turskih teleoperatora,
Turkcella: Turkcell'le baQlan hayata, hayata baQlan Turkcell'le (,,S Turkcellom se poveZi sa

Zivotom, sa zivotom se poveZi s Turkcellom®).

4.2.3. METAFORA I PERSONIFIKACIJA

Reklame, kao $to je ve€ reCeno, oglaSavaju neki proizvod, a proizvod kao takav spada u sferu
nezivog. Medutim, u reklamnim se tekstovima proizvodima ili onome na Cemu se proizvod
primjenjuje Cesto pripisuju obiljeZja Zivih biCa, vrlo Cesto i ljudska obiljeZja, a u nekima dolazi

i do pomaka u znaGenju.*

36 Stolac, Vlastelié: Jezik reklama, 88

37 Oziinla, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007
38 BagiC: Figurativnost reklamnoga diskurza, 45

Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 88

39 https://www.youtube.com/watch?v=WJWTH5J0f2I
40 Bagié: Figurativnost reklamnoga diskurza, 45-46
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METAFORA

Metafora kao vrlo Cest mehanizam u kojem dolazi do pomaka u znaCenju gdje se jedno,
apstraktnije iskustvo poima pomoCu drugog, konkretnijega Cesto se koristi u reklamnim
tekstovima, npr: Omotaj se mirisom sunca. (reklama za parfem), Nekoliko kapi strasti. (reklama

za parfem); ZubiC Vila. (reklama za Cetkicu za zube),; Joga za koZu (reklama za kremu za lice)*!.

Primjer 19. Adriatic osiguranje

Za plovidbe pred vama**

Adriatic osiguranje promijenilo je svoje ime iz Jadranskog osiguranja. Svoje ime je, kako se
istie u reklami, promijenjeno jer je ova osiguravaju€a kuca svoje poslovanje proSirila i izvan
Hrvatske; stoga je i ime, koje je odabrala prema nazivu za naSe more, promijenila s hrvatskog
na engleski jezik. BuduCi da je pametno iskoriSten naziv mora, u sloganu Za plovidbe pred
vama koriStena je i imenica plovidba, kao poveznica s morem. Plovidba u ovom sluCaju moZe
biti i metafora za Zivot, asocira se na neSto Sto traje, na dugoroCnu suradnju, jer se odnosi na

ono Sto tek dolazi, Sto je pred potroSaima: pred vama.

Primjer 20. Carli

Najbolja hrvatska sapunica®

Ovaj je proizvodal reklamirao svoj deterdZent za pranje suda tekstom Najbolja hrvatska
sapunica, te upotrijebio superlativ najbolji za opis svog proizvoda. No osim $to je ovo najbolji
proizvod, istaknut je i pridjev hrvatski kako bi se naglasilo da je to domacéi proizvod, kojih na
trziStu nema mnogo. Imenica sapunica u ovom tekstu moZe imati dva znaCenja. Prvo je ono
doslovno - sapunica koja nastaje prilikom pranja suda, Cime se Zeli poru€iti da ovaj proizvod
stvara dovoljnu koli€inu sapunice te time i bolje Cisti, a prema istraZivanjima potroSaci vole da
ovakvi proizvodi stvaraju viSe sapunice. Drugo znaCenje je preneseno: ovo je metafora za

sapunice, tj. dramske serije jako popularne medu potroSaCima koji najviSe koriste ove

41 Bagic: Figurativnost reklamnoga diskurza, 45
Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 90

42 https://www.youtube.com/watch?v=2 fiptNhAf8
43 https://www.youtube.com/watch?v=jF9V870bRCc
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proizvode, a to su uglavnom Zenske osobe, kuCanice. Ovime se svakako poruCuje i odredeni
rodni stereotip: da su ovakvi proizvodi namijenjeni najviSe Zenama. Osim toga, iz reklame se

moZe i8Citati i poruka da je ovaj proizvod jedan od najpopularnijih, kao $to su to i sapunice.

U turskim reklamama metafora se moZe naci u primjeru proizvodaCa kozmetike Clarins Parisa:
Kadifenin tiim yumuSakli§) ve 1S\it\s\. Kadife bir ten her zaman daha ¢ekicidir (,,Sva mekoCa i

sjaj barSuna. BarSunasta koZa uvijek je privlaénija“)**.

Primjer 21. ABC

Sevdigimiz temizli§in ABC'si*

Jedan od turskih proizvodaCa proizvoda za CiSCenje odluCio je poigrati se svojim nazivom i
iskoristiti njegovu metaforiCnost u svom reklamnom tekstu SevdiQimiz temizli§in ABC'si
(,»Abeceda CistoCe koju volimo*). ABC je naziv proizvodaCa, no u tekstu je iskoriSten kao
asocijacija na abecedu, koja predstavlja neSto osnovno, temeljno. U ovoj reklami predstavljaju
se proizvodi ovog proizvodaCa koji ih u svom asortimanu ima mnogo. Budu€i da ima tako Sirok
spektar proizvoda, ima proizvode za CiSCenje svega, stoga je to i naglasio koristeCi svoje ime
ABC, koje se odnosi i na abecedu CiSCenja, ono Sto svatko mora znati, u ovom sluCaju imati
kod kuce.

Primjer 22. Vakif Bank

Ben Anadolu'yum*®

Reklama jedne od turskih banki koristi poznatu pjesmu pjesnika Haclja Giirhana Ben
Anadolu'yum (,,Ja sam Anadolija“) te je ona recitirana kroz cijelu reklamu uz prikaze Anadolije
i ljudi koji tamo Zive. Buduéi da se reklamira banka koja poruCuje da je prisutna u svim
podrucjima Turske i dostupna svim ljudima, kroz ovu metaforu pokusSala se i kroz ovu pjesmu

pribliziti ljudima.

44 Batl: Reklamlarda retorik figUrlerin kullanimi, 330-331
4Shttps://www.youtube.com/watch?v=hpWSgqzCgOE
46 https://www.youtube.com/watch?v=KaiOiF2WUmQ
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PERSONIFIKACIJA

Personifikacija je knjiZevna figura kojom se predmetima ili bilo kakvim neZivim stvarima
pridaju osobine Zivih biCa, a Cesto i ljudska svojstva, te se u reklamama koristi kako bi se
proizvodi koji se reklamiraju ¢im viSe pribliZili potroSaima, kao u sljedeCim reklamama:
Cetkica koja misli svojom glavom.; Perilica rublja koja osjeCa razliku.; Automobil s osmjehom

na licu!; Silimarin — najbolji prijatelj vaSe jetre!*’.

Primjer 23. PIK Vrbovec

PIKaso, umjetnik rostilja*®

U reklami proizvodaCa PIK Vrbovec koja se emitirala u ljetnim mjesecima, tekstom PlKaso,
umjetnik roStilja, proizvodac je iskoristio modifikaciju svog imena, no u ovom primjeru asocira
na poznatog umjetnika Picassa. Poveznica s umjetnikom nastavlja se i u reklamnom tekstu
istiCu€i da je ovaj proizvodaC sa svojim proizvodima upravo to, umjetnik: umjetnik roStilja.
SastavljaC teksta u ovom sluCaju, osim modifikacije, iskoristio je i personifikaciju, pa je

proizvodaCu dao obiljeZje umjetnika.

Primjer 24. Sanitar

StruCnjak u dezinfekciji®

Pojavom epidemije porastao je i broj proizvoda za dezinfekciju koji se reklamiraju. Tako je
ovaj proizvodaC odluCio asocirati na situaciju s epidemijom i na to da se, kad se radi o tome,
treba vjerovati znanstvenicima, tj. struCnjacima. Kada se neSto reklamira kao ono Sto su
potvrdili struCnjaci, automatski izaziva povjerenje kod potroSaCa. Ovaj proizvodaC je
personificirao svoj proizvod te ga proglasio stru¢njakom, a budu€i da je struCnjak u dezinfekciji,

potro$aci bi se trebali prije odlu€iti na kupnju ovog, a ne drugih proizvoda. Takoder, ovakvom

47 Bagié: Figurativnost reklamnoga diskurza, 46
Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 89

48 https://www.youtube.com/watch?v=IkIHGOFOrgE
43 https://www.youtube.com/watch?v=i9-FOwyiHiE
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personifikacijom, ovaj proizvod je u o€ima potroSaca u usporedbi s drugim sli€nim proizvodima

daleko bolji, tako da bismo iz ovoga mogli i i8Citati svojevrsnu usporedbu.

Primjer 25. Tommy - Zna Sto voli$

Ovaj lanac trgovina iskoristio je direktno obraCanje svojim potro$aCima te im vrlo jednostavno
poruCio kako zna $to vole, odnosno koje proizvode vole kupovati. Prezentom drugog lica
jednine glagola voljeti pokuSava se pribliZiti potroSaCima i izgraditi prijateljski odnos.
Personifikacijom se ovoj trgovini dala sposobnost znanja, Cime se pokuSava dati osjeaj
sigurnosti te poruCiti da ova trgovina poznaje svoje potroSaCe i da u njoj mogu pronaci upravo

one proizvode koje vole, one proizvode koji im trebaju.

U turskim reklamama personifikacija se moZze vidjeti u sljedeCim primjerima: u reklami za ruz
za usne Loreal Color Riche - O zengin, iistellik 110\, kalicl ve bana ¢ok iyi bakiyor.
Dudaklarim ona ilk goriiste vuruldu! (,,On je bogat, povrh toga i blistav, postojan i dobro se
brine za mene. Moje usne su se u njega zaljubile na prvi pogled!*), u reklami za proizvodaCa

raunala Aidata - Kullanicl Dostu (,,Prijatelj korisnika“)™°.

Primjer 26. Siitas Ayran
Her yeme{in yaninda’’

Ova reklama je za jedan od najraSirenijih i najpoznatijih turskih napitaka, ayran. Reklamni tekst
za ovaj proizvod glasi Her yemeQin yaninda (,,Uz svako jelo*), Sto je parafraza izraza yaninda
olmak u znaCenju ,,biti uz nekoga*. MoZe imati doslovno znaCenje, kad je osoba ili predmet
fiziCki prisutan pored neke druge osobe ili predmeta, ili se konzumira skupa, no moZe imati i
preneseno znaCenje davanja podrSke. U ovoj reklamnoj poruci mogu se iCitati oba znaCenja,
ovaj napitak je doslovno fiziCki prisutan, tj. servira se uz neko jelo, no ujedno daje i podrsku,
odnosno odlino se slaze uz hranu, Cak StoviSe, nadopunjuje ju. Pritom je koriStena i

personifikacija ovog proizvoda koji postaje poput najboljeg prijatelja hrani, jer uvijek je uz nju.

50 BatI: Reklamlarda retorik figurlerin kullanimi, 333
51 https://www.youtube.com/watch?v=fQjZqg3-13ao

26


https://www.youtube.com/watch?v=fQjZq3-I3ao

Primjer 27. Yeni Peugeot 208

Enerjiyle sehri ele gegir!>?

U reklami Peugeota za novi model 208 na kraju se pojavljuje tekst Enerjiyle Sehri ele gegir!
(,,Osvoji grad energijom!*) u kojem je oCita personifikacija proizvoda, automobila koji se
reklamira. Naravno, ljudi imaju svoju energiju, no i automobili koriste energiju za pogon.
Bududi da automobil treba vozaCa, potroSaCa, na domiSljat naCin se pokuSalo povezati ljudsku

energiju s onom automobila.

Primjer 28. Sekerbank

Enerjiyi ve EmeQi Koruyan EKOkredi>

Jedna od turskih banaka Sekerbank u reklami za svoj novi kredit iskoristila je tekst Enerjiyi ve
EmeQi Koruyan EKOkredi (,EKOkredit koji Stedi energiju i rad”“). Ovime je kredit
personificiran jer su mu dodijeljena ljudska obiljeZja Stedljivosti i rada. Ovakve personifikacije

Ceste su u reklamama za bankarske proizvode.

4.2.4. METONIMIJA, POREDBA, HIPERBOLA, GRADACIJA

Metonimija je stilska figura u kojoj se jedna rije€ zamjenjuje drugom na temelju njihove logiCke

bliskosti, vremenske ili prostorne povezanosti, kao u primjeru: ZadrZite kune u novéaniku*.
Primjer 29. istikbal

Istikbal diinyanin y\ldiz\ demek, \stikbal her dilde ev demek>
U reklami turskog proizvodata namjeStaja Istikbal u tekstu koji je izgovoren na kraju reklame

Istikbal diinyanin y\ldiz\ demek, Istikbal her dilde ev demek (,,istikbal znali svjetska zvijezda,

Istikbal u svakom jeziku znali dom*) iskoriStena je metonimija na imenu proizvodata koji

52 https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=kRQweeKOh6w
53 https://www.youtube.com/watch?v={i0B5lu2FCs

54 Stolac, Vlastelié: Jezik reklama, 91

55 http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/istikbal 0.9876.html
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svojim namjeStajem upotpunjuje domove potroSaCa diljem svijeta. Kao $to se osoba nekad
moZe za neki komad namjeStaja pitati ,,Je i to IKEA?“ misle€i na namjeStaj tvrtke IKEA, sli€no

je i s ovim turskim proizvodaCem.

Poredba se koristi kako bi se povezala biCa, predmeti, stvari i pojave na temelju skrivenog ili
pripisanog svojstva, Sto se vidi u sljedeCim reklamama: ViSe rize u Dorini, nego Kineza u Kini.;
Otputuj kao muSkarac. Vrati se kao junak.; Mladi izgled koZe, lagano kao 1-2-3!; Iz dana u

dan, juha kao san’®.

Primjer 30. Jumbo kagit havlu

Artik havlumuz hi¢ bitmesin, t\pki sana olan askim gibi.>’

U reklami turskog proizvodaCa papirnatih ubrusa Jumbo kagit havlu u kojoj se reklamira
obiteljsko pakiranje papirnatih ubrusa, u tekstu na kraju reklame Artik haviumuz hi¢ bitmesin,
tipkl sana olan aSkim gibi (,,Neka viSe nikad ne ostanemo bez papirnatih ubrusa, basS kao ni bez
ljubavi koju gajim prema tebi*) koji izgovara suprug svojoj supruzi koja je ostala bez papirnatih

ubrusa donose€i novo veliko pakiranje, iskoriStena je usporedba ljubavi i papirnatih ubrusa.

Hiperbola je stilska figura koja se temelji na pretjerivanju i preuveliCavanju; stoga je izvrsna za
reklamne poruke. Na taj naCin potroSaCima se proizvod reklamira kao najbolji: ViSe od CistoCe.;,
Najbolje za najbolje.; PoboljSava hidrataciju vaSe koZe viSe od 100 %.; NajCitaniji pisac.; Sve

$to vam treba u samo jednoj tableti na dan!; Spektar boja za beskrajne moguénosti>®

Uz ovu je stilsku figuru zbog namjere isticanja kvalitete proizvoda Cesta upotreba zamjenice
sav, sva, sve koja upuCuje na neograniCenost onoga $to predstavlja: Svi putevi vode k Zuji.; Sve

blagodati ljepote u jednoj kremi.; Sve o liepoti®®

56 Stolac, Vlastelié: Jezik reklama, 91

57 https://www.youtube.com/watch?v=0ZTgMb0doeg&t=35s
58 Stolac, Vlastelié: Jezik reklama, 91-92

59 |sto, 92
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Primjer 31. ZagrebaCka banka

Banka za sve $to vam je vaino®

U reklami ZagrebaCke banke ista se reklamira kao Banka za sve Sto vam je vazno. Vidi se kako
je upotrijebljena hiperbola u kojoj se ovim tekstom banka direktno obraca svojim potro$aCima
aludirajuCi na to da je upravo ona ta koju potro$aCi mogu koristiti za sve $to im je u Zivotu
vazno. KoriStena je zamjenica sve, koja se Cesto koristi u reklamama, a upuCuje na
neograniCenost koju ovaj proizvodaC nudi svojim potroSafima. Nadalje, osim $to ova banka
ima neograniCene mogucCnosti jer je za sve, dodatan naglasak se stavlja na to da ona nudi
rjeSenje za sve Sto je potroSaCima vazno. Ovim atributom naglaSava se i ozbiljnost ponude, jer

je bankarstvo ozbiljna stvar u oCima korisnika, stoga je i vazna.

Primjer 32. Yap! Kredi

Sinirlart kaldirmak icin var®

Turska banka Yapl Kredi za svoj je slogan odabrala tekst Sinirlar! kaldirmak icin var ("Postoji
kako bi uklonila granice®). Izraz sinirlar! kaldirmak (,,ukloniti granice®) iskoriSten je kako bi
poruCio da su moguc€nosti koje ova banka nudi bezgraniCne. Hiperbolom se pokuSava naglasiti
da potroSaCi, ukoliko odaberu ovu banku, neCe imati nikakvih prepreka u ostvarivanju svojih
ciljeva, dakle neCe postojati granice. Takoder, ovo se moZe gledati i kao usporedba s ostalim

bankama, jer jedino ova uklanja granice, svojim potroSaCima nudi viSe od drugih banaka.
Primjer 33. Anadolubank

Istedi§iniz her yerde, Anadolubank Sizinle®*
U ve€ spomenutoj reklami, Anadolubank je za svoj slogan odabrala tekst istedi§iniz her yerde,

Anadolubank Sizinle (,,Gdje god poZelite, Anadolubank je s Vama®) kojim hiperbolom

poruCuje da je sveprisutna. IskoriStena je i zamjenica her, koja kao i u hrvatskom jeziku,

60 https://www.youtube.com/watch?v=9gYQG1xjk9g
61 https://www.youtube.com/watch?v=fRG6TKOYhVA
62 https://www.youtube.com/watch?v=hybbG78WKpc
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upuCuje na neograniCenost, a Cesta je u hiperbolama. Takoder, koriStena je i zamjenica Siz (Vi)
kojom se iskazuje poStovanje prema potroSaCima, a ujedno se i nastoji ostvariti profesionalni

odnos i direktno obraCanje.

Primjer 34. Lifecell

Lifecell ile Yapabilecekleriniz inanimaz®

Turski teleoperater Lifecell je u svojoj reklami koristio tekst Lifecell ile Yapabilecekleriniz
Inanilmaz (,Nevjerojatno je $to sve moZete napraviti s Lifecellom®). U tom reklamnom tekstu
koristi se turski pridjev inanilmaz (,,nevjerojatno*) u funkciji hiperbole kako bi se naglasilo da
sve ono $to oni nude zasigurno ne nudi drugi teleoperater, dakle u usporedbi s drugima, oni su

bolji, nude nezamislive mogucnosti.

Primjer 35. Vodafone

Yasland\rmayan Ev interneti®

Vodafone je za svoj reklamni tekst u kojem reklamira brzinu svog kuCnog interneta iskoristio
tekst Yaslandirmayan Ev Interneti (,Kuéni Internet koji vas ne€e postarati®). Buduci da je
brzina interneta vazna svim potroSaCima, ovaj teleoperater je u svojoj reklami usporedio svoju
brzinu kuénog interneta s onima koju nude drugi teleoperateri. Takoder, iskoristili su i hiperbolu
jer se preuveliCava samo Cekanje da se neSto uCita, i to tako da se Ceka dok se ne ostari.
NaglaSavanjem da je ovo kuCni internet koji neCe postarati potroSaCa, Zeli se usporediti s drugim

potro$aCima, aludirajuCi na to da je bolji od njih.

Primjer 36. A101 - Hep ucuz

Jedna od vodeCih turskih trgovina za svoj je slogan uzela tekst Hep ucuz (,,Uvijek jeftino™) u
kojem koristi prilog Aep (,,uvijek™) kako bi naglasila dugotrajnost, neograniCenost ponude, Sto

je hiperbola, ali i usporedba s drugim trgovinama koje mijenjaju cijene. Naglasak je i na rijeCi

63https://www.youtube.com/watch?v=MQx1jxXzyBo
64 https://www.youtube.com/watch?v=_0DYReql1108
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ucuz (,,jeftino*) jer je upravo to ono Sto potroSaCi najviSe Zele: proizvode koji su jeftini i koji Ce

im uStedjeti novac.

Primjer 37. Migros - Sadece Migros'ta

Ovaj trgovaCki lanac je za svoj slogan odabrao tekst Sadece Migros'ta (,,Samo u Migrosu*) u
kojem je iskoriStena hiperbola leksemom sadece (,,samo*) aludirajui da samo oni nude ono

Sto potroSaCima treba i da je ova trgovina jedinstvena po svemu (usluzi, ponudi, itd.).

Gradacijom se postupno pojaCavaju ili ublazavaju predodzbe, emocije, misli i ideje, a to se
postiZe nizanjem znaCenjski bliskih izraza, kao u primjerima: Tradicija — sigurnost —

povjerenje; Jedinstveni sastojci, napredna tehnologija, klini¢ki dokazana uGinkovitost®.

Primjer 38. Gavrilovi¢

Ugodni oku, neodoljivi nepcu!®®

U GavriloviCevoj reklami za nareske istiCe se da su ti naresci Ugodni oku, neodoljivi nepcu! U
reklami je pametno iskoriSten izraz ugodan oku kao asocijacija na to da hrana mora biti
izgledom privlaCna potroSaCu jer ako hrana ne izgleda lijepo, manji su izgledi da je potro$acC
kupi. U nastavku je koriStena i gradacija, tako se od ugodnog prelazi na visi stupanj neodoljivog.
Pridjev neodoljiv upotrijebljen je uz imenicu nepce, te naglaSava ukusnost proizvoda, a ovo je
ujedno i hiperbola jer ako je proizvod neodoljiv, podrazumijeva se da je najbolji i da ga potroSac
svakako mora kupiti. Buduéi da su prehrambeni proizvodi namijenjeni Sirokom spektru
potroSaCa, a ujedno je poznato i da je njihov vanjski izgled prvo Sto privuCe kupca, ovakvim
tekstom asocira se upravo na to: prvo na vanjski izgled proizvoda, koji je privlaCan, tj. ugodan

oku, a onda tek i na sam okus proizvoda, koji je je jo$ bolji od samog izgleda, on je neodoljiv.

4.2.5. PARADOKSALNOST

Paradoksalnost se, kako kaZe BagiC ostvaruje: ,,pomo€u figura suprotnosti“, te se njome

»najCeSCe istiCe neka od odlika proizvoda, kvaliteta usluge ili, pak, toboZnji jaz izmedu

8 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 92
66 https://www.youtube.com/watch?v=0ORfNvfBbxEo
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nevjerojatno niske cijene i nevjerojatno dobre ponude* (2006: 46). Figure suprotnosti kojima

¢emo se ovdje baviti su oksimoron, paradoks i antiteza.
OKSIMORON

Oksimoron®’ je: ,stilska figura koja u sebi objedinjuje dva proturjeGna pojma“, a u reklamama
se koristi kako bi se suprotstavile dvije kvalitete proizvoda. To se najCeSCe ostvaruje pridjevima
nov i star, kao §to imamo kod veC spomenute reklame za muski dezodorans Novi Old Spice, no
ista stvar je vidljiva i u reklami Va$ novi stari Auto Zitvaj. U suprotnosti mogu stajati i drugi
odnosi, kao u reklamama: Klasika koja je u trendu.; Umjeren styling za muSkarce naglaSenog

stila.; I andeli Ce pasti®®.
Primjer 39. Jana
Duboko iznad svih®

Ovo je reklamni tekst za vodu u kojem je pametno koriSten oksimoron, figura suprotnosti, biti
duboko iznad. U videu za ovu reklamu prikazuje se more te ronilac koji prvo uranja u more, a
zatim izranja. Povezani su pojmovi mora kao neCeg dubokog, te osobe koja na kraju izranja iz
mora, stoga postaje iznad. Osim toga ,,dubina® sugerira i to da voda koja se koristi za Janu
izvire iz dubina zemlje, tj. prirodna je. Medutim, osim $to je voda povezana s morem, ovaj tekst
sugerira 1 to da je upravo ovaj proizvod bolji od drugih, jer je iznad svih drugih proizvoda vode,
pri Cemu je koriSten prilog iznad sa zamjenicom svi, koja se koristi kako bi se naglasila

neograniCenost.
Primjer 40. Yap! Kredi

Az laf. ¢ok is°

67 Hrvatski jezi€ni portal: https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search
68 Bagic: Figurativnost reklamnoga diskurza, 46

Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 93

69 https://www.youtube.com/watch?v=_w_UbZbuEhg

70 https://www.youtube.com/watch?v=463ZUABCxkU
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U reklami turske banke Yapl Kredi upotrijebljena je reCenica Az laf; ¢ok is (,,Malo rijeci, puno
rada®). Ovom jednostavnom reCenicom u kojoj je koriSten oksimoron potroSaCima se poruCuje

da ova banka iza svojih rijeCi i poruka stoji i djelima.

PARADOKS

Paradoks je prividno nevjerojatna izjava koja se ostvaruje na razini reCenice, kojom se
proturjeCi opem miSljenju (Bagi¢, 2006: 46). Prema Stolac i VlasteliC: ,,u reklamama se
paradoks temelji na isticanju raznih suprotnosti vezanih uz kvalitetu proizvoda ili usluge®
(2014: 94), a navode i sljedeCe reklame kao primjer: BuduCnost je stigla nekoliko dana ranije.,
Trenutak njeinosti koji traje.; Gubitak je dobitak.; Rashladite ljeto!; Bolji od najboljeg!; Vjeiba

izdriljivosti koja ne zahtijeva nikakav napor.; Mjesto gdje je sve besplatno.

Primjer paradoksa u turskoj reklami za gazirani sok Yedigiin - her zaman, her yerde ...

YEDIGUN i¢in. (“uvijek, svugdje...za SEDAM DANA")"".

ANTITEZA

Bagi€ navodi da se: ,,antitezom iskazuje jaka konceptualna suprotnost dvaju dijelova iskaza ili
dvaju iskaza“ (2006: 47). Tako se u sljede€im primjerima moZe vidjeti kako je istaknut odnos
izmedu izvrsnog proizvoda i niske cijene: Mala zemlja za veliki odmor.; Tako staro, a tako
dobro.; Cuva, a ne grize.; Vise opreme, ista cijena.; Emocije rastu, cijene padaju.; Maxi utitak,

mini cijenal; Mini cijene, maxi ponude’.

Primjer antiteze u turskoj reklami za izbjeljivat Akif - Fiyatlar asa§\, Satislar yukar, AKIF,
Camas\r suyu (,,Cijene dolje, rasprodaja gore, AKIF, izbjeljivat*)’:

Primjer 41. IGS

71 Oziinli, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007
72 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 95
73 Oziinla, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007
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Boyum uzun, boyum kisa, biraz gobek, biraz ense’

Reklama za odjeCu robne marke IGS poCinje tekstom Boyum uzun, boyum kisa, biraz gobek,
biraz ense (,,Ja sam visok, ja sam nizak, ja imam (velik) trbuh, ja imam (dug) vrat®). U ovom
tekstu koriStena je antiteza kako bi se potroSaCu pokazalo da ova robna marka ima odjeCu za

svakog potro$aCa, bez obzira na to kako on izgledao.

RETORICKO PITANJE I PLEONAZAM

Tako rjede, u reklamnim tekstovima mogu se pronaci i retoriCka pitanja i pleonazmi.

Neki od primjera za retoriCka pitanja navode i Stolac i VlasteliC (2014: 95): Tko kaze da morate
Cekati u redovima? Moiete to i drugaCije!; Zasto ne pokuSate s nama?; Zelite li zategnutu

glatku kozu bez bora?

Primjer retoriCkog pitanja u turskoj reklami za dezodorans Reward Oxygen u kojoj je
iskoriSteno znaCenje imena proizvodaCa Oxygen (,,kisik”) - Oxygen’siz bir hayat diiSiinebilir

misiniz? (,,MoZete li zamisliti Zivot bez Oxygena / kisika?“)">.

Primjer 42. Telsim

Neden Telsim dersen? Ozel bir nedeni yok, tamamem duygusal!’®

U ovoj reklami teleoperatora Telsim protagonist razgovara s unucima i prisjeCa se kako su ga
u mladosti traZili da snimi reklamu za Telsim, pa kaZe: ,,Neden Telsim dersen? Ozel bir nedeni
yok, tamamem duygusal® (,,Pitate se zaSto Telsim? Nema posebnog razloga, sasvim je
sentimentalno!*). Vidi se da je koriSteno retoriCko pitanje jer odgovora na ovo pitanje zapravo
i nema, Cime se poruCuje potroSaCu da trebaju sluSati svoje emocije i jednostavno odabrati

Telsim.

74 https://www.youtube.com/watch?v=PouWq Pxozw
75 Batl: Reklamlarda retorik figtrlerin kullanimi, 332
76 https://www.youtube.com/watch?v=7iUd2Jni1d0
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Primjer 43. Profilo

Bu bakislara baska kim dayanabilir?”’

U reklami turskog proizvodata kuCanskih aparata pojavljuje se turski glumac Kadira inanira,
koji je poznat po svom zavodljivom pogledu, i koji prolazi trgovaCkim centrom te svatko koga
pogleda se smete, pa tako i Zarulje na lusteru popucaju, kao i stakla izloga. Dolazi i do trgovine
Profilo-a u kojoj se niSta ne dogodi, koliko god se on trudio upotrijebiti svoj prepoznatljvi
pogled. Na kraju reklame postavlja se pitanje Bu bakiSlara baSka kim dayanabilir? (,,Tko se
joS§ moZe oduprijeti ovom pogledu?) ¢ime se poruCuje potroSaima da su kuCanski aparati ove

tvrtke izrazito izdrZljivi.

Primjer 44. Volkswagen Polo

Bu biraz da giiven meselesi deQil mi?’®

U turskoj reklami za Volkswagen Polo prikazuje se ovaj model automobila i sve njegove odlike,
posebice se navode one koje automobil Cine sigurnim, te se na kraju reklame postavlja pitanje
Bu biraz da giiven meselesi deQil mi? (,,Ovo je stvar povjerenja/sigurnosti, zar ne?") gdje se na
domisSljat naCin iskoristilo znaCenje rijeCi giiven, koja znaCi“ povjerenje”, ,,vjerovanje“, a moZe

znaciti i ,,sigurnost”, a sve je to vrlo bitno vozaCu automobila.

U reklamama za prehrambene proizvode nalazimo veCi broj pleonasti¢kih sintagmi. Autorice
Stolac i Vlasteli¢ (2014: 61) za primjere navode: Cheeseburger sa sirom, Fishburger s ribom,
Chickenburger od piletine, svinjski odojak. MoguCe je da se radi o znaCenjskom udvajanju zbog
pretpostavke da potroSaCi ne€e razumjeti engleske nazive, no kod svinjskog odojka to nije
slu€aj, ve€ se radi o atributu koji je zalihosan. Autorice navode joS neke primjere (2014: 95):
OpuSteno ulivajte u svom odmoru.; Budite online cijeli dan od 0 do 24!; Turbo, extra, cool

tarifa.

77 https://www.youtube.com/watch?v=3hV8QrdmxzZU
78 https://www.youtube.com/watch?v=00kpdnxGcf8
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Primjer 45. Ziraat Bankasl

Uzaklara inat uzaklarda olan\n yanminda olmak™

U reklami turske banke Ziraat Bankasl za 150. godiSnjicu osnutka banke, Ciji je slogan Bir
bankadan daha fazlasi (,,ViSe od banke*), na poCetku je postavljeno pitanje Bir bankadan daha
fazlas\ olmak nedir, bilir misiniz? (*Znate li $to znaci biti viSe od banke?*), a zatim se nabrajaju
sve odlike ove banke. Jedna od navedenih odlika je i: Uzaklara inat uzaklarda olanin yaninda
olmak (,,Biti uz one koji su daleko usprkos daljini*) gdje se ponavlja rijeC uzaklar koja moze
imati viSe znaCenja — ,,oni koji su daleko* i ,,udaljenost”. Iako je razumljivo da oni koji su

daleko su udaljeni od nas, no kroz ovakav pleonazam to se dodatno naglaSava.

4.2.6. EVOKATIVNOST

Reklama preuzima mnoge jeziCne elemente te, kako navodi Bagi€ Cesto: ,,evocira elemente
usmene 1 medijske, knjizevnosti, poetskoga i sportskog rjeCnika, ideoloSkoga i1 znanstvenog
jezika, govora mladih itd.” (2006: 48) pri Cemu je bitno da ,evocirani elementi budu

opCepoznati, svima dostupni, efektni i popularni“ (2006: 48).

PARAFRAZA

Parafraza je figura koja se najCeSCe koristi u sklopu evokacije jer se parafrazom prepriCava,
preinaCava ili obraduje veC poznati iskaz, a najCeSCe se radi o ludiCkoj parafrazi (Bagi¢ 2006:
48), Sto se vidi u primjerima:

Tko Ceka, ne doCeka! (izvorna poslovica: Tko Ceka, doCeka)

Tko se prvi smije, najdule se smije! (izvorna poslovica: Tko se zadnji smije, najslade se smije)

Primjer 46. TELE2 - I ovce i novce

Kad se tek pojavio na trZiStu, ovaj telekomunikacijski operater pokuSao se istaknuti svojim

reklamama te je iSao pod sloganom / ovce i novce. Osim Sto je ovaj slogan dobar primjer rime,

79 https://www.youtube.com/watch?v=9HKfaZsiFv0
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ujedno je i parafraza izreke Ne moZeS imati i ovce i novece, koja oznaCava nemogucnost da se
ima sve ono $to u tom trenutku osoba poZeli. Ovaj teleoperater je upotrijebio ludiCku parafrazu,
tako da nudi upravo sve svojim potroSaCima, no umjesto da koristi zamjenicu sav, Cija je

upotreba vrlo popularna u reklamnim porukama, pametno je iskoristio spomenuti frazem.

Izreke su Cest izvor parafraza u reklamama, pa se tako i izreka Svi za jednog, jedan za sve
koristila u sljede¢im reklamama: Svi za jednoga, Zuja za sve.; Svi u jednom, jedan za sve.;

Jedan za svakoga, Quattro za sve.®

Primjer 47. Iskon
Ne daj babi s kolaCima da prode®!

Jo$ jedan operater je iskoristio poznatu narodnu izreku u svojoj reklami. Originalna izreka glasi:
ProSla baba s kolaCima, a opisuje potencijalnu priliku koju je osoba imala, no nije ju iskoristila.
Tako je ovaj teleoperater iskoristio parafrazu ove izreke kako bi naglasio da je njegova ponuda
predobra da bi se propustila. Osim toga, iskoristio je 1 imperativni oblik u ovoj parafrazi, kako

bi apelirao na potroSaCa da se pokrene i ne smije dopusti da mu promakne ova ponuda.
U reklamama se moZe i asocirati na glazbu: Tamo gdje je sve po mom.; Zuja za sva vremena.;
Zuja nas vele i spaja®?, kao i na povijesne izreke i naslove: Od Kulina bana do na$ih dana...,;
Na poCetku je bila voda.; Dom je tamo gdje je puding.; Kupujem, dakle putujem®>.
Primjer 48. Wiener osiguranje

Pa po lojtrici gor', pa po lojtrici bol**
U reklami za dopunsko zdravstveno osiguranje Wiener osiguranje promovira svoj proizvod

prikazujui moguce ishode ukoliko netko nema dopunsko zdravstveno osiguranje. Reklama

poCinje pjesmicom: Pa po lojtrici gor', pa po lojtrici bol. U ovoj pjesmici iskoriStena je

80 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 96

81 https://www.youtube.com/watch?v=gbwYCMO0d2I8
82 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 97

83 |sto

84 https://www.youtube.com/watch?v=hLg6-r D4W4

37


https://www.youtube.com/watch?v=gbwYCM0d2l8
https://www.youtube.com/watch?v=hLq6-r_D4W4

parafraza poznate djeCje pjesmice, a rijeC dol’ koja stoji u originalu na kraju pjesmice,
zamijenjena je rijeCju bol, Cime se asocira da ovaj proizvod moZe pomo€i u slu€aju nezgoda

uslijed kojih dolazi do boli.

Primjer upotrebe izreke u turskoj reklami za deterdZent za pranje rublja Alo - Alomatik iceri,
kir ve kokular disarl (,,Alomatik unutra, prljavStina i smrad van®), (originalna izreka: Mart

iceri, pire disar1 dosl. ,,OZujak unutra, buhe Van“)85.

4.2.7. MODIFIKACIJE I FRAZEMSKI IZRAZI

SastavljaCi reklamnih tekstova koriste se i ,,modifikacijom postojeCih naziva i rijeCi kako bi se
postigao poseban efekt” (Stolac i Vlasteli€, 2014: 99), pa tako postoje modifikacije imena tvrtki
(Kras - KraSotice/KraSuljci/KraSopisi), modifikacije frazeoloSkih izraza: Mi ne otkrivamo toplu

vodu.; Ostani sada bez teksta.,; Vodite raCuna o sjaju i hidrataciji koZze®.

Primjer 49. PIK — PIKaso roStilja®’

U veC spomenutoj reklami proizvodaCa prehrambenih proizvoda PIK, u reklami za mesne
proizvode namijenjene spravljanju na roStilju upotrijebio je tekst PIKaso, umjetnik roStilja pri
Cemu je iskoristio modifikaciju svog imena, kako bi asocirao potroSaCe na poznatog umjetnika

Picassa.

Primjer 50. Kala

Voda koja drii pricus®

Reklama poCinje tekstom koji najavljuje krilaticu koja je odabrana za ovaj proizvod. PoCinje
rijeCima: ,,Ovo je priCa o Martinu Vrbancu...” Cime se koristi asocijacija na neke knjizevne
priCe. Na kraju reklame, ovaj proizvodaC vode koristio se parafrazom frazema ,,ne drZi vodu®,

Sto znaCi da: ,,argumenti (teze, tvrdnje) su neuvjerljivi (neutemeljeni), neuvjerljivo (neodrZivo,

8 Erden, Aysu: Televizyon reklamlarinda Tiirkge: Onceden belirlenmis bir toplumsal amaca uygulanan dile drnek,
(Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, 1989), 183

86 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 100

87 https://www.youtube.com/watch?v=IkIHGOFOrgE

88 https://www.youtube.com/watch?v=xx86IEtnNeA
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neprihvatljivo) je $to“*°. U ovoj parafrazi doSlo je do zamjene subjekta i objekta: subjekt iz
originalnog frazema je nepoznat, a objekt je voda, dok u reklamnom tekstu voda postaje subjekt.
Ovaj reklamni tekst sugerira suprotno znaCenje od originalnog frazema, sugerira da je ovaj

proizvod jedini kojemu moZemo vjerovati, a pritom je koriStena i personifikacija.

Primjer 51. Aktivex

Temizlik elimde®®

Turski proizvodal proizvoda za CiS€enje Aktivex odlucio je svoj proizvod za dezinfekciju ruku
reklamirati tekstom Temizlik elimde (,,CistoCa je u mojim rukama®). Ovaj se tekst moZe
promatrati kroz dva znaCenja: doslovno znaCenje jer ovo je proizvod za dezinfekciju koji
omogucava CistoCu ruku, stoga ona moZe biti u ne€ijim rukama; preneseno znaCenje koje dolazi
od frazema elinde olmak (,,imati/drZati u rukama*), $to znacCi ,,imati pod kontrolom®, odnosno,

vaZzno je da svatko drZi do CistoCe, tj. da je ima pod kontrolom.

Rastavljanje rije€i i interpunkcija takoder se koriste u reklamnim porukama’': Dr.mni O.

SJECKO; Budi Zdravko Dren.

Primjer 52. ETI BENIM'O

00000 Be-nim-0!%?

U reklami za Cokoladni biskvit marke Eti pod nazivom Benim'o sastavljaC ove reklamne poruke
poigrao se modifikacijom imena proizvoda te ga je plasirao pod naslovom OOOOQO Be-nim-0O)!
Vidi se prisutnost imena proizvoda, no benim je genitiv zamjenice kojom se izraZava posvojnost
te u hrvatskome odgovara znaCenju posvojne zamjenice ,,moj, moja, moje“. U ovom sluCaju

!u

sam proizvod je veC reklama sama po sebi jer u prijevodu znacCi ,, To je moje!“, tj. samo znaCenje

upuCuje na to da je proizvod toliko ukusan da ga ne Zelimo dijeliti ni sa kim drugim.

8 Menac A., Fink-Arsovski Z, Venturin R: Hrvatski frazeolo3ki rje¢nik, (Zagreb, Naklada Ljevak, 2003), 663
%0 https://www.youtube.com/watch?v=vBNm3RiGtoM

91 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 100

92 https://www.youtube.com/watch?v=foSoQ5WMxJ8
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Osim rastavljanja rijeCi i interpunkcije, koristi se i onomatopeja: okoladni muuZitak; TUP Sto

brie TUP TUP bol, TUP prestane TUP TUP, to bolje.”>

Primjer onomatopeje u turskoj reklami za proizvodaCa kozmetike Oriflame - Oriflame ile

Hayat\n bir tik éniinde (,,S Oriflameom ste jedan klik ispred Zivota“)®*.

Primjer 53. Baymak

Fiifiir fiifiir klima®®

U reklami turskog proizvodaCa klima uredaja Baymak svoj uredaj promoviraju pod sloganom
Fiifiir fiifiir klima gdje je umjesto onomatopejskog izraza za puhanje vjetra i zraka piifiir piifiir
u turskom jeziku ovaj izraz modificiran te je poCetno p zamijenjeno sa f. Na kraju reklame
izgovoren je slogan tvrtke ISimiz sizi anlamak (,Na$ posao je razumjeti vas“) koji je
dvosmislen: osim Sto doslovno znaCi da tvrtka razumije svoje potroSaCe, moZe se odnositi i na

to da razumije sam jezik.

4.2.8. INTERNACIONALIZMI

Kao Sto se moZe vidjeti, u reklamama se za postizanje Zeljenih uCinaka koriste mnoga
gramatiCka sredstva, kao i razliCite stilske figure, no osim toga koriste se i internacionalizmi.
Oni su spomenuti kao obiljeZja znanstvenog stila, ali ih koriste i reklame. Stranim rijeCima,
odnosno internacionalizmima, pokuSava se pridonijeti spontanosti kod potroSaCa.
Globalizacijom je engleski jezik postao dominantan, a kulturna globalizacija, koja ukljuCuje i
jeziCnu, poljuljala je identitet i znanje jezika. PotroSaCi koriste strane jezike kako bi se u drustvu
prikazali obrazovanijima i Cesto strane jezike prilagodavaju i izgovoru svog materinjeg. Kad se
radi o reklamama, jezikoslovci su iskoristili tu spontanost koja se vidi u druStvu te ju upotrijebili
u marketinSke svrhe kako bi reklamni tekstovi bili Sto privlaCniji i bliskiji potroSaCima. Stolac
i Vlasteli¢ (2014: 175-176) navode da je u hrvatskim reklamama najprisutniji engleski jezik.

Iako se takvim reklamama pokuSava misliti i na strane posjetitelje, engleski se sve viSe uvlaci

93 Stolac, Vlasteli¢: Jezik reklama, 100-101
9 Batl: Reklamlarda retorik figUrlerin kullanimi, 332
9 https://www.youtube.com/watch?v=WT7U3sb037s

40


https://www.youtube.com/watch?v=WT7U3sb037s

u hrvatske reklame te, na neki naCin, oznaCava druStveni status i uspon u drustvu, a znanje

engleskog jezika je postalo pitanje kulture i pripadanja.

Kao primjere za uporabu engleskog jezika, Stolac i Vlasteli¢ (2014: 178) izdvajaju:

- reklame za proizvode u kojima je cijeli slogan ostao na engleskom jeziku: Don't worry be
cappy (reklama za Cappy sokove), Simply clever. Skoda (reklama za proizvodata automobila
Skodu)

- reklame u kojima je dio teksta na engleskom: Turbo, extra, cool tarifa; Pristupnica za The

Gold Card

- reklame u kojima je preveden cijeli tekst reklame i prilagoden hrvatskom: Jer ja to zasluzujem.

Osim engleskog jezika, koristi se i njemacki jezik, najCe$¢e u reklamama za automobile (Opel.
Wir leben Autos), francuski jezik, najCeSCe u reklamama za parfeme i ostale kozmetiCke
proizvode (Chanel. Le corps actif.; Merci, moj naCin da ti kaiem hvala), Spanjolski jezik
(Govori§ li bueno?), talijanski jezik ( Da, Sonny sad Ce biti molto bene, sto posto!; Tony basta,
u obitelji se pegla besplatno! Capisci?), no imamo i grki jezik (4lfa; Omega), 1 latinski jezik

(Lux, Maximo, Nivea), najCeSCe u nazivima proizvoda (Stolac, Vlasteli¢, 2014: 179-191).

Internacionalizmi se koriste i u turskim reklamnim tekstovima, a upotreba engleskog
prevladava kao i u hrvatskim.”® Nazli Giindiiz i Bahriye Alper Yeseri u svom radu Critical
Analysis of English usage in Turkish advertisements: Hakan Plastik (2020), kao i Oziinlii u
radu Reklam dilinin dilbilimsel boyutlar1 (2007) upozoravaju na to da se koriStenjem engleskog
jezika u turskim reklamama znatno utjeCe na turski jezik, i to negativno. Ovakvim utjecajem na
potroSaCe, jezik reklama se polako uvlaCi u svakodnevni govor u kojem je Cesta upotreba

engleskih rijeCi u turskim reCenicama.

Spomenuti autori izdvajaju sliCne situacije upotrebe engleskog jezika u reklamama kao Sto ih

izdvajaju i Stolac i Vlastelic, a to su:

9% (ziinli, U.: Reklam dilinin dilbilimsel boyutlari, 2007
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- upotreba engleskog jezika prema fonoloSkim sli€nostima u reklami za Hondu Jazz - Honda.
The power of Dreams. MutluluQu buljazz! gdje je izgovor modela ovog automobila jazz
iskoriSten u tvorbi futura bulacaQlz, koji se u razgovornom jeziku Cesto koristi skraCeno

bul'ca'z, a zna€i ,,pronaci emo®) (,,Honda. Mo¢ snova. Pronaéi ¢emo srecu.*)*’

- upotreba engleskih rijeCi - fraza ili cijelih reCeniCnih struktura: Giiliimseten indirim: There's
no better way to fly! Lufthansa (,,SniZenje koje Ce te nasmijati. Nema boljeg naCina za letenje.
Lufthansa®),; Voit. First in home fitness. Yaza formda girin (,,Voit. Prvi u vjeZbanju kod kuCe.
Udi u ljeto u formi*); Citibank. Your Citi never sleeps (,,Citibank. Tvoj Citi nikad ne spava‘);
Avrupa kupasinda tek Turkish star: Cola Turca (,,Jedina turska zvijezda na Europskom

prvenstvu: Cola Turca*)’®

Primjer 54. Tiirk Telekom

Limitsiz internet Cad1®

U turskim reklamama, kao i u hrvatskim, koriStenje engleskih rijei nije niSta neobiCno,
pogotovo kad se radi o tehnologiji. Ovaj teleoperater je tako u svom reklamnom tekstu Limitsiz
internet Ca@l (,Neograniteno internetsko doba/razdoblje*) na poCetku upotrijebio englesku
rijeC limit (,,granica®), koja se Cesto koristi za proizvode koje nude teleoperateri. Pogotovo kad
se radi o internetu, vole isticati da je on neograniCen, /imitsiz. Upotrebom rijeCi ¢ag (,,doba,

razdoblje*) aludira se na neSto Sto traje dugo, dakle, koriStena je hiperbola.

Osim navedenog, imamo i upotrebu neologizama i sloZenica u turskim reklamama: Mega-
indirim (,,Mega-popust®),; Ultra-kiigiik (,,Ultra-malen®); Siiper-gii¢ (,,Super-snaga®), Vernel.
Vernelleyin yumuSacik olsun (,,Vernel. Upotrijebite Vernel da bude mek3e®); Crax. EQlenceyi

sonuna kadar craxla! (,,Crax. Odvrni zabavu na najjace‘)'%.

97 Nazli Gunduz, Bahriye Alper Yeseri: Critical Analysis of English usage in Turkish advertisements: Hakan Plastik
(Tarkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2020), 16

%8GUnduz, Alper Yeseri: Critical Analysis of English usage in Turkish advertisements: Hakan Plastik, 17

9 https://www.youtube.com/watch?v=IzKPE f83U4

100 Ginduz, Alper Yeseri: Critical Analysis of English usage in Turkish advertisements: Hakan Plastik, 17-18
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5. ZAKLJUCAK

Reklame su svuda oko nas, dio su naSeg svakodnevnog Zivota, a glavni cilj im je ostvariti vezu
izmedu proizvodaCa i potroSaCa i naj taj naCin plasirati i prodati proizvod. Sredstva kojima se
proizvodaCi sluze kako bi promovirali svoje proizvode su razni, no jednu od glavnih uloga u
tome ima jezik. Jezik je ono Sto povezuje sve potroSace, a u jeziCnim se obiljeZjima odraZzavaju

mnoga kulturna i druStvena obiljeZja.

SastavljaCi reklamnih tekstova koriste se raznim jeziCnim sredstvima kako bi reklame bile Sto
kreativnije, Sto konciznije i Sto upeCatljivije, te na taj naCin zainteresirale potroSaCe da kupe
proizvod, Sto je i krajnji cilj. Ovaj je rad nastojao dati pregled najCeS¢ih gramatiCkih obiljeZja i
stilskih figura koje su brojni hrvatski i turski jezikoslovci naveli u svojim analizama, te pokazati

koje se od njih mogu naci u gradi koja je prikupljena za analizu u ovom radu.

Na temelju analize 51 reklamnog slogana, od kojih 31 turski i 20 hrvatskih, moguce je zaklju€iti
da se turski sastavljaCi reklamnih tekstova koriste istim jeziCnim sredstvima kao i hrvatski.
Analiza pokazuje da se u reklamama, i turskim i hrvatski, koriste ista gramatiCka sredstva i
stilske figure. Od gramatiCkih to su: upotreba atributa, ponavljanje, upotreba osobnih zamjenica
ti 1 Vi, prezenta 1 imperativa, a od stilskih: hiperbola, metafora i personifikacija, modifikacije 1

frazemski izrazi, internacionalizmi, 1 dr.

Buduci da je reklama podru€je kojim se bave mnoge discipline, a najviSe ih istraZuju lingvisti
i marketinSki struCnjaci, vaznost se uvijek stavlja na ciljanu skupinu. Odredene ciljane skupine
imaju sliCne preferencije u mnogim druStvima; stoga je bilo zanimljivo vidjeti da se to odraZzava
u jeziCnim izborima i u hrvatskim i u turskim reklamama na isti ili sliCan naCin. Turski i hrvatski
jezik imaju posve razliCitu sintaksu, no ta razlika u reklamnim tekstovima nije velika, jer oni
moraju biti §to kraCi i $to saZetiji, a ujedno i Sto sadrZajniji.

Ovim se radom pokuSalo ukazati na sliCne jeziCne tehnike i sredstva koja mogu funkcionirati u
dva tipoloSki razliCita jezika, kao i u dvije sasvim razliCite kulture. Svakako postoji jo§ mnogo
prostora za istraZivanje reklamnih tekstova jer se oni razvijaju zajedno s napretkom i

promjenama u druStvu, a to se odrazava i u jeziku.
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7. SAZETAK NA HRVATSKOM JEZIKU

Reklame su svuda oko nas, dio su naSe svakodnevice. Glavni im je cilj privuCi potroSaca i
navesti ih na kupnju proizvoda. Kako bi ostvarile taj cilj, istraZivanjem reklama bave se mnoge
discipline, a jezik reklama ponajviSe istraZzuju marketinSki struCnjaci i lingvisti. Reklame su
multimedijalne, $to znaCi da imaju vizualni, zvukovni i jeziCni aspekt. Upravo ovom
kombinacijom pokuSava se ostvariti glavni cilj. Ovaj rad bavi se jeziCnim aspektom reklama i
reklamnih tekstova te daje pregled njihovih jeziCnih obiljezja koja izdvajaju brojni hrvatski i
turski jezikoslovci s primjerima. Cilj ovog rada je na prikupljenoj gradi istraZiti kojim se
jeziCnim osobitostima odlikuju reklamni tekstovi i slogani u odabranim turskim i hrvatskim
reklamama iz razliCitih podruCja. Analizirana je 51 reklama (31 turska i 20 hrvatskih) u kojoj
su uoCena razna jeziCna obiljeZja. Analiza pokazuje da se u reklamama, i turskim i hrvatskim,
koriste ista jeziCna sredstva (gramatiCka i stilska). Od gramatiCkih to su: upotreba atributa,
ponavljanje, upotreba osobnih zamjenica drugog lica jednine i mnoZine, prezenta i imperativa,
a od stilskih: hiperbola, metafora i1 personifikacija, modifikacije i frazemski izrazi,

internacionalizmi, 1 dr.

KljuCne rijeCi: jezik reklama, gramatiCka obiljezja, stilske figure, turski jezik, hrvatski jezik

8. SAZETAK NA ENGLESKOM JEZIKU

Summary in English

Advertisements and commercials are all around us, they are a part of our everyday life. Their
main goal is to attract the consumers and make them buy the product. In order to achieve this
goal, there are many disciplines that deal with advertising research, and the language used in
advertising is mostly researched by marketing experts and linguists. Commercials are
multimedial, which means they have a visual, an audio and a linguistic aspect. Their main goal
is achieved by using this combination. This thesis deals with the linguistic aspect of
commercials and advertising texts and provides an overview of their linguistic features, singled
out by numerous Croatian and Turkish linguists, using examples. The aim of this paper is to,

within the collected material, investigate the linguistic peculiarities of advertising texts and
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slogans in the selected Turkish and Croatian advertisements and commercials, from different
areas. A total of 51 commercials and advertisements were analysed (31 Turkish and 20
Croatian), in which various linguistic features were observed. The analysis shows that, in both
Turkish and Croatian commercials, the same linguistic means (grammatical and stylistic) are
used. The grammatical ones are: use of attributes, repetition, use of personal pronouns for 2"
person singular and plural, present tense and imperative; and the stylistic ones: hyperbole,

metaphor and personification, modifications and phrasal expressions, internationalisms, etc.

Keywords: advertising language, grammatical features, stylistic figures, Turkish language,
Croatian language
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